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RESUMEN 
 
El presente proyecto consiste en una aplicación móvil “Viaggio” orientada hacia los turistas 
extranjeros y nacionales que visitan Lima de entre 15  y 64 años, de NSE  “A” y “B” y utilizan 
smartphones durante sus viajes. Identificamos que los turistas prefieren conocer la ciudad 
según la información que encuentran en internet ya que algunos no disponían de suficiente 
tiempo, otros no se podían adecuar al horario del tour o preferían ir a su propio ritmo. 
Asimismo, estas personas buscan ahorrar ya que Lima, generalmente, es un destino de paso. 
Viaggio ofrece rutas establecidas y rutas personalizables de Lima en donde brindamos 
información detallada de cada lugar de interés. El usuario podrá decidir si desea escuchar o 
leer la información, además de poder hacer las rutas caminando, los usuarios podrán 
compartir las rutas y valorizarla. Los servicios serán brindados a diferentes precios para que 
el usuario pueda elegir el plan de su preferencia. 
Para llevar a cabo este proyecto realizamos una investigación sobre el consumidor, los 
proveedores, la competencia, los grupos de interés y la industria del turismo en la ciudad de 
Lima. Asimismo, establecimos las estrategias necesarias para llevar a cabo el proyecto. 
Luego de realizar el plan financiero se realizará una inversión inicial de 74,791.55 soles para 
luego obtener una utilidad neta de 234,932.52 soles en el primer año de operaciones, 
1’627,426.62 soles en el segundo año y finalmente 780,530.95 soles en el tercer año.  
Palabras clave: Aplicativo; Viaggio; Turismo; Rutas guiadas.  
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[Viaggio Project] 
ABSTRACT 
 
This project consists of a mobile application called “Viaggio” targeted to foreign and national 
tourists who visit Lima between 15 and 64 years old, from socio-economic levels “A” and 
“B” and use smartphones during their trips. We identified that tourists prefer to get to know 
the city according to the information they find on the internet since some tourists did not have 
enough time to walk around and others could not adapt to the tour schedule or some prefer 
to go at their own pace. In addition, these tourists usually want to save some money because 
Lima is generally a passing destination. Viaggio offers established and customizable routes 
in Lima, where we provide detailed information of each place of interest. The user can decide 
whether to listen or to read the information, in addition to being able to make walking routes, 
users can share their routes and value them. The services will be provided at different costs 
so that users can choose the plan of their choice. 
  
To carry out this project we performed an investigation on consumers, suppliers, competition, 
interest groups and the tourism industry in the city of Lima. We also established the necessary 
strategies to carry out this project. After completing the financial plan, an initial investment 
of 74,791.55 soles will be made to obtain a net profit of 234,932.52 soles in the first year, 
1’627,426.62 soles in the second year and finally 780,530.95  soles in the third year of 
operations. 
  
Keywords: Applicative; Viaggio; Tourism; Guided routes 
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1 FUNDAMENTOS INICIALES 
1.1 Equipo de Trabajo 
1.1.1 Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante 
Tabla 1: Equipo de Trabajo 
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Fuente: Elaboración Propia 
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1.2 Proceso de Ideación 
1.2.1 BMC del proyecto 
Figura 1: BMC Viaggio 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
1.2.2 Explicación del Modelo de Negocio 
Segmento de Clientes 
El proyecto será dirigido hacia turistas extranjeros y nacionales mayores de 15 años hasta los 
65 años los cuales buscan visitar y conocer más sobre otros países y ciudades, y cuenten con 
teléfonos móviles con internet para que puedan usar la aplicación. Estaremos enfocados en 
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turistas que estén 1 o más días en Lima y posteriormente en cualquier ciudad, se encuentren 
con tiempo libre y que busquen conocer la ciudad de una manera autónoma. Además, la 
aplicación estará enfocada en que sea fácil de usar e interactiva sin la necesidad de gastar 
gran cantidad de dinero.   
Propuesta de Valor 
Ofrecemos una guía con variedad de rutas interactivas de turismo en diferentes distritos de 
Lima en donde los turistas se podrán descargar las rutas con información real, actualizada, 
variada y verificada dependiendo del tipo de ruta que se elija (bares/calles 
históricas/iglesias/parques), cabe resaltar que los museos u otros sitios turísticos en los cuales 
no podríamos ingresar nosotros para ofrecer nuestros servicios dentro de estas instalaciones 
igualmente serán brevemente mencionados para ofrecer la mayor libertad para con los 
consumidores. Asimismo, se utilizará un sistema en donde se pueda ver la ubicación en 
tiempo real y la ruta con los puntos que conocer. A lo largo del recorrido aparecerán datos 
curiosos e información adicional cuando se pase por algún punto interesante.   
Por otro lado, la aplicación tendrá la opción interactiva de elegir si el turista quiere seguir la 
ruta con un audio o simplemente leer la información. A diferencia de las demás aplicaciones, 
nuestra propuesta se basa en darle al usuario la opción de elegir el tipo de ruta según sus 
gustos, preferencias y el tiempo disponible. Esta aplicación contribuye con el ahorro de 
tiempo y dinero de los turistas en evitar contratar tours que duran todo el día y permite a los 
turistas ser independientes con su elección. Finalmente, le daremos la opción al cliente de 
que pueda crear su propia ruta en caso no quiera seguir alguna de las ya establecidas por 
nosotros, brindándoles Atención personalizada frente a otras aplicaciones que solo ofrecen 
lo que ya tienen establecido. 
Canales 
La página web en donde encontrarán información acerca de la empresa, del aplicativo y por 
la cual podrán contactarse mediante esta si es que tuvieran alguna duda. Por otro lado, los 
turistas podrán conocernos a través de las redes sociales (Cuenta propia de Instagram y 
Facebook) en donde se publican imágenes y videos motivándolos a conocer más de Lima a 
través de nosotros. Asimismo, realizaremos flyers para repartirlos directamente a nuestros 
posibles clientes a lo largo de la ciudad para informarles sobre la aplicación. Del mismo 
modo, realizaremos publicidad a través de Google Ads para tener un mayor alcance de 
19 
 
nuestra página web frente a turistas que usan keywords en Google y puedan encontrarnos. 
También, utilizaremos el canal tradicional de boca a boca para conseguir clientes directos y 
finalmente, las tiendas virtuales de los diferentes sistemas operativos de dispositivos móviles 
(Play Store y App Store) serán los canales por los cuales los clientes podrán descargar el 
aplicativo.  
Relación con el cliente 
La relación con los turistas se basará en poder calificar el nivel de satisfacción según el tipo 
de ruta que hayan realizado en una escala del 1 al 5 simbolizada con una estrella. Asimismo, 
se podrá crear, en el paquete Premium, y compartir la ruta realizada en las redes sociales de 
los usuarios (Facebook, WhatsApp e Instagram) con la finalidad de que los usuarios de cierta 
forma incentiven a sus amigos a descargarse la aplicación. Por último, tendrán el acceso al 
correo de Viaggio a través de nuestra página web y dentro del aplicativo para cualquier duda 
o consulta podrán hacérnosla llegar directamente. 
Socios Clave 
Tenemos a Google que se convierte en un socio importante por sus aplicaciones como Google 
Maps, ya que nos ayudará a proporcionar ubicación en tiempo real en todo momento, las 
distancia entre el cliente y los puntos a recorrer.  Por otro lado, nos brindará el mapa para que 
el turista se pueda desplazar dentro del distrito elegido. También tenemos a Play Store y App 
Store donde los usuarios podrán descargar la App por lo que es vital el mantener una relación 
cercana con estos comercializadores. Además, tenemos a Visa como aliados para que los 
usuarios puedan pagar el cobro de la App por este medio con el ingreso de sus tarjetas de 
crédito. Asimismo, Amazon jugará un papel fundamental en nuestra plataforma, ya que nos 
brindará el servicio de hosting en la nube para poder almacenar la base de datos de nuestros 
clientes y rutas que se vayan creando. 
Otro socio clave es el historiador especializado en Lima que nos brindarán las rutas con los 
puntos a destacar en cada una y nos ayudarán a grabar los audios con los datos relevantes en 
cada punto histórico. También tenemos el programador que nos cotizara toda la aplicación y 
el costo por mantenimiento. Por último, tenemos la traductora que se enfocara en traducir la 
información al idioma inglés.   
Actividades Clave 
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En primer lugar, la implementación y desarrollo de cada una de las rutas que se ofrecerá 
dentro de la aplicación móvil como base del proyecto, ya que sin tener el aplicativo no se 
puede realizar el proyecto. En segundo lugar, contactar con el experto en la ruta histórica 
para poder contar en nuestra base de datos con información verídica, con el fin de ofrecerles 
a los turistas. Asimismo, ponernos en contacto con el experto en programación de 
aplicaciones para poder cotizarle y finalmente con la traductora para poder traducir la 
información a otro idioma. Además, se investigará a profundidad cada una de las rutas que 
brindaremos con la finalidad de brindar seguridad y legitimidad a nuestros clientes. El 
mantenimiento y actualización de la app la cual la realizará el programador también será 
parte de nuestras actividades claves. Por último, la publicidad y marketing para poder obtener 
una mayor cantidad de usuarios. 
Recursos Clave 
Para poder implementar la aplicación necesitaremos un programador que nos ayude con el 
diseño y desarrollo de esta. Por otro lado, una persona que se encargue de la página web tanto 
en implementación, desarrollo como también en el diseño para que sea amigable para los 
usuarios, asimismo para que estas dos plataformas funcionen se necesitará un servidor de 
internet. También es necesario recopilar información sobre los sitios turísticos para poder 
brindar información concisa y real. Asimismo, la página web es un recurso importante para 
poder darnos a conocer a las empresas y los turistas, por lo tanto, también, será necesario los 
servidores de internet tanto para el funcionamiento de esta como del aplicativo móvil. 
Estructura de Costos 
Desarrollar este proyecto requerirá invertir dinero, este se usará para poder pagar el sueldo 
del programador de la aplicación y del diseñador de la página web. Para poder tener toda la 
información en la nube y comenzar a operar con la app se contratará un hosting de Amazon 
AWS. Además, se debe comprar el software necesario para realizar la aplicación y la licencia 
para poder sacar al mercado nuestro emprendimiento en las distintas plataformas como App 
Store y Play Store, así como contar con el servicio de VISA para poder realizar los pagos 
dentro de la aplicación. Asimismo, para poder tener éxito se necesitará invertir en un área de 
marketing que desarrolle las estrategias necesarias para poder hacer conocido este servicio 
nuevo en el mercado, poder crecer constantemente en el mercado, fidelizar a los clientes y 
ganando reconocimiento. Adicionalmente, se debe incluir los salarios del personal 
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administrativo que se encontrará en oficinas ya que se necesitan profesionales de finanzas, 
contabilidad, marketing, sistemas, entre otros. Por último y no menos importante, será 
necesario pagarle al historiador por la información verbal que nos brinda para poder colocarla 
en la aplicación junto a la traductora y programador.  
Flujo de Ingresos 
La aplicación será Freemium, lo que quiere decir que la descarga será de forma gratuita pero 
dentro de la aplicación se pagará por el tipo de contenido que el cliente quiera obtener. Se 
contará con dos paquetes, el básico que es completamente gratuito en donde se incluye: un 
audio con información restringida, rutas cerca de tu ubicación e imágenes limitadas (solo una 
en cada punto de visita). El paquete Premium contará con: valoración y poder compartir la 
ruta, filtración en el mapa, imágenes de los puntos más importantes, distancia y tiempo total 
de recorrido, creación de ruta propia, como llegar al punto de inicio, datos, audio y rutas 
completas y notificación por proximidad.   Se tendrán cuatro tipos de paquetes de acuerdo a 
la duración de días elegidos. El primer paquete con duración por solo 1 día tendrá un precio 
de 2.99 dólares, el segundo paquete con duración de 3 días tendrá un precio de 8.50 dólares, 
el tercer paquete con duración de 7 días tendrá un precio de 17.99 dólares. Por último, el 
cuarto paquete con duración de un mes tendrá un precio de 59.99 dólares. 
1.2.3 Justificación de Escalabilidad del modelo de negocio 
El turismo ha venido en crecimiento en nuestro país como lo muestran los datos del 
Scotiabank en una noticia del Diario Gestión del presente año en donde se menciona que se 
espera un crecimiento del 10% de turistas internacionales a comparación del 8% en años 
anteriores. Esto se ha favorecido en gran medida ya que ahora es mucho más fácil planificar 
un viaje y es posible hacerlo de manera independiente desde una laptop o un celular a través 
de internet. Asimismo, cada vez son más los turistas que usan sus teléfonos con diversas 
aplicaciones antes, durante y después de hacer un viaje.  Por otro lado, se ha podido 
identificar que nuestro público objetivo usa redes sociales como Instagram para ver fotos de 
diversos lugares por conocer, así como también se dejan influenciar a donde viajar, por 
personas que tienen una gran acogida en este sector (Influencers de turismo).   
De igual forma, utilizaremos esta red para publicitar sobre nuestra plataforma para obtener 
resultados más rápidos. Se puede resumir que el internet está haciendo que las personas se 
vuelvan más independientes a la hora de realizar trámites y obtener información, ayudando 
a que nuestro negocio tenga el suficiente potencial de hacerse escalable en poco tiempo.  
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Por ello, nuestro negocio tiende a ser escalable de manera online y replicable en cualquier 
parte del mundo ya que se puede conseguir los mismos recursos, actividades y socios clave 
en cualquier país y formar las rutas de acuerdo con el mismo. Además, los turistas nos 
informaron que estarían dispuestos a pagar más de 5 dólares por paquete para obtener todas 
las rutas disponibles haciendo que el negocio sea rentable y escalable. De esta manera, si 
logra ser exitosa en Lima, se puede ampliar el alcance a otras provincias y en un futuro a 
otros países de la región.   
 
2 VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 
2.1 Descripción del problema que se asume tiene el cliente o usuario 
Actualmente, el turismo en Lima es una actividad que ha incrementado notablemente gracias 
a la globalización y a su vez esto ha ayudado a que la economía de gran cantidad de países 
aumente ya que brinda mayor trabajo e ingresos al país. Según la Organización Mundial de 
Turismo (OMT), en el 2015 se registró un total de 1,200 millones de llegadas de turistas 
internacionales en todo el mundo; esta cifra, es igual a la séptima parte de la población 
mundial.   
El Perú tiene al turismo como la tercera industria más grande de la nación, por detrás de la 
pesca y minería. Hoy en día se encuentra como el 5to país turístico más competitivo de 
América Latina, lo cual significa que la industria del turismo va en crecimiento y es 
considerada un impulso importante como industria para el crecimiento del PBI de la 
nación.  A lo largo de los años, la facilidad al acceso de internet ha generado que las personas 
obtengan información desde sus dispositivos móviles, en vez de conseguir información de 
otros medios. En los turistas, esto les permite reemplazar las guías turísticas tradicionales con 
información de internet, lo que les facilita el no tener que contratar estos servicios y ser más 
independientes con respecto a sus propias rutas. Lamentablemente, hoy en día, existe una 
falta de información turística consolidada/detallada de manera virtual y amigable para 
turistas que están en Lima pocos días. Estos turistas normalmente no saben qué pueden 
conocer en su tiempo libre cerca de la zona donde se hospedan.   
2.1.1 Diseño y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema 
 
Entrevistas para turistas (usuarios): español 
• ¿Por qué decidiste venir a lima?  
23 
 
• ¿Cuántos días te quedas en lima?  
• ¿Qué lugares has podido visitar y cuales te gustaría visitar?  
• ¿Alguna vez has viajado y has tenido tiempo libre en el que no sabías que hacer?  
• ¿Cuáles son los servicios que contratas para hacer turismo en una ciudad?  
• ¿Qué tipo de turismo te gusta hacer? gastronómico, cultural, artístico, histórico, 
aventurero o algún otro tipo?  
• ¿Normalmente compras paquetes de tours o sueles hacer turismo tú mismo sin 
depender de nadie?  
• ¿Que opinan de los free walking tours?  
• Cuál es su experiencia sin contratar ningún tour.  
• ¿Les gusta caminar? ¿Hacer turismo urbano?  
• ¿Qué les gusta hacer cuando viajan?   
Traducción 
• Why did you decide to travel to Lima?  
• How many days are you staying in Lima?  
• Which places have you visited in Lima so far and which places do you like to visit?  
• Have you ever traveled and found yourself with a lot of free time?  
• Which type of service do you hire when you travel?  
• What type of tourism do you prefer? Gastronomic, cultural, natural, adventure, etc.  
• When you travel, do you hire a guided tour? Or do you prefer to do it yourself ¿What 
did you do?  
• What do you think about free walking tours?  
• When you travel do you like to discover the city walking or by public transportation?  
• What do you like to do when you travel? 
Guía de expertos:  
Entrevista para expertos (directora de la carrera de turismo, docentes) dependiendo a quien 
se entreviste, 2 opciones:  
Opción 1:  
• ¿Qué es lo que buscan los turistas en cuanto a conocer lugares?  
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• ¿Qué opinas de la demanda en el lugar turístico en donde te encuentras? ¿Como se 
podría mejorar esta?  
• ¿Crees que el turismo ha aumentado notablemente en los últimos tiempos? si es sí o 
no, ¿a qué crees que se debe?  
• Generalmente, ¿los turistas tienen información alguna del lugar que visitan? ¿A qué 
se debe?  
• ¿Qué servicios se podrían proporcionar para facilitar el turismo?  
Opción 2:  
• ¿Qué es lo que buscan los turistas en cuanto a conocer lugares?  
• ¿Crees que el turismo ha aumentado notablemente en los últimos años? ¿A qué crees 
que se debe?  
• En el Perú, ¿Los turistas buscan algún tipo de turismo en particular? ¿Aventura, 
informativo?  
• ¿Generalmente los turistas tienen información del lugar antes de visitarlo? ¿Cómo es 
que la obtienen usualmente?  
• ¿Qué servicios se podrían proporcionar para facilitar el turismo?  
• ¿Qué opinas de la promoción que hace el Perú de sus sitios turísticos?  
2.1.2 Análisis e Interpretación de resultados 
Los principales resultados obtenidos luego de entrevistar a nuestro público objetivo son los 
siguientes:  
• La mayoría de los turistas nos comentaron que solo están en Lima de pasada (entre 1 
y 7 días) y tienen como principal motivo de viaje turismo cultural y gastronómico. 
Por otro lado, más de la mitad de los entrevistados nos cuentan que en los pocos días 
que habían estado, habían paseado por Miraflores, Barranco y el Centro de Lima.  
• Dentro de los principales lugares visitados y por visitar pudimos rescatar los 
siguientes: en cuanto a parques tenemos el del Amor, Kennedy y Antonio Raimondi, 
luego tenemos la Huaca Pucllana, el Mercado Indio, la Plaza de San Martín, Plaza 
Mayor, la Basílica y el distrito histórico. El principal museo mencionado fue el museo 
de Larco.  
• El 90% de los entrevistados prefieren ser su propio guía, es decir, buscan en internet 
o Apps los lugares más reconocidos y arman su propio tour. Además, nos comentan 
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que prefieren caminar y solo tomar transporte público cuando son lugares muy 
alejados.  
• La mayoría también nos comentó que, si habían escuchado acerca de los “Free 
Walking Tours”, los que sí lo habían realizado estaban muy felices con la experiencia 
y los que no, si estaban interesados en probarlo. Solo 2 de los entrevistados habían 
realizado el tour gratis en Lima.  
• Algunos de los turistas mencionan que la mayoría de sus viajes están planeados y no 
tienen tiempo libre, mientras que otros recién se ponen a investigar al llegar al destino 
y tienen tiempo libre para caminar, pasear y conocer de esa forma la ciudad.   
Como conclusión, se validó que existe una falta de información consolidada y detallada en 
diversos puntos turísticos importantes, datos curiosos que solo las personas locales conocen 
y la distancia entre un punto y otro de manera virtual y amigable para turistas que quieren 
conocer lima en los pocos días que están en la ciudad. Además, se pudo identificar que los 
turistas prefieren hacer sus propias rutas sin depender de un guía turístico y están dispuesto 
a caminar, ya que a veces no pueden llegar a conocer las ciudades por no encontrar un tour 
que se adapte a sus horarios. Por último, se confirmó que están interesados en escuchar y 
conocer acerca de la historia de parques, monumentos y calles que están fuera de lo que 
normalmente se habla y conoce.   
Sustentación de la validación: 
Link: 
https://drive.google.com/drive/folders/1t1gLxZneOHaQ59Oqh9x9rlAp9v0mwF?usp=shari
ng  
Luego de entrevistar a los expertos obtuvimos los siguientes resultados:  
Se entrevistó a docentes de la carrera de Administración y Turismo de la UPC con el fin de 
saber a más profundidad sobre el tema.   
• Lo que nos comentan, es que la mayoría de los turistas vienen al Perú a realizar un 
turismo de cultura. Comentan que le interesa a gran profundidad la historia de 
nuestros ancestros.  
• Señalan que la demanda de turismo ha aumentado en un 7% aproximadamente según 
cifras del Ministerio de Turismo, pero esta cifra no es tan impactante, ya que todos 
26 
 
los demás países vecinos como Chile y Colombia han incrementado esta actividad en 
una cifra mayor.  
• Asimismo, comentan que, dependiendo de la edad del turista, se planifica con 
anticipación las actividades. Mientras que las personas de 50 años en adelante 
planifican el viaje hasta con 2 meses de anticipación, los turistas más jóvenes que van 
entre los 20-40 años planean su viaje con 2 semanas de anticipación o menos e incluso 
no lo planean. 
• Adicionalmente, la mayoría informa que el Perú posee un gran potencial para 
incrementar el turismo, sin embargo, el Ministerio no ha realizado gran cantidad de 
actividades como se hizo hace 8 años con la promoción de la marca Perú. También 
comentan que la infraestructura no es la adecuada, al igual que las señalizaciones, y 
que se debería innovar con nuevos productos ya sea aplicativos, pantallas táctiles en 
las calles para que el turista esté informado y pueda tener una buena experiencia.  
• Por último, la mayoría de los docentes señalan que deberían existir servicios como 
aplicativos móviles, pantallas táctiles, inversión por parte del Estado, entre otros, con 
el fin que el turista pueda tener una experiencia agradable. También señalan que el 
Ministerio estuvo realizando bastante promoción a la marca Perú, pero ya no se le ha 
tomado tanta importancia por los cambios repentinos que han existido en el gobierno.  
Sustentación de la validación:  
 Link:  
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/11MfCdHaTopLORCrxdUWaaGoixsFGD_E  
2.2 Descripción del segmento de cliente(s) o usuario(s) identificado(s) 
El segmento de cliente identificado por el grupo y validado por el experto Gabriel Herrera 
está conformado por dos grupos. El primero es de turistas extranjeros, principalmente de 
Europa entre las edades de 35 a 65 años, ya que este segmento posee un nivel cultural 
promedio alto, con interés en la historia y culturas que posee la ciudad de Lima. Además, el 
World Bank menciona que de 15 a 65 años las personas empiezan a viajar y usan aplicativos. 
Asimismo, se nos mencionó que hay un gran mercado en el turismo nacional y que muchos 
les gustaría usar una aplicación para poder movilizarse por cuenta propia y poder conocer. 
Perfil del cliente: 
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Figura 2: Perfil del Cliente Turistas 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
En la imagen superior se puede observar el perfil de nuestro segmento de clientes. Como 
grupo se ha concluido que lo que quiere el turista es principalmente:  
• Conocer diferentes lugares: Salir de su zona de confort y explorar nuevos destinos  
• Culturizarse: aprender de culturas distintas a la suya y nuevos datos del país o ciudad 
que visita.  
• Tener una experiencia única: Disfrutar de diversas actividades y momentos que en su 
país no pueden conseguir.  
• Aprender: ya sea nuevas culturas, información nueva, nuevos lugares, etc.  
• Crear recuerdos  
• Conocer nuevas culturas  
• Ahorrar dinero: mucho de ellos poseen un presupuesto limitado, por lo que quieren 
optimizar su dinero.   
• Tomar fotos y grabar videos.  
• Informarse: Los clientes buscan obtener información sobre toda la cultura.  
Por otro lado, lo que no quieren los turistas es:  
• Inseguridad: no desean que les roben algún artefacto que tengan o tener una 
experiencia similar.  
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• Perderse: muchas veces al no conocer el lugar y teniendo la barrera del idioma puede 
ser fácil perderse.  
• Perder tiempo: muchas veces al no conocer los lugares, es posible que pueda perder 
tiempo y no se llega aprovechar al máximo el día.  
• Gastar mucho dinero: la mayoría no desea gastar mucho dinero en actividades o cosas 
innecesarias para ellos.  
• No sea tan lejos: muchos de ellos no desean que los lugares sean tan lejos pues además 
de perder tiempo, pueden perderse y ser costoso llegar.  
• Atrasar actividades: Limitarse a seguir un guía puede hacer que los retrase en lo que 
ellos verdaderamente quieren ver y escuchar.  
• Tener información precaria: Que alguien les brinde información que efectivamente 
no es verídica o no saben si la persona que se los brinda es confiable.  
Por último, para que el turista logre realizar lo que planea, es necesario que tenga 
conocimientos, entre ellos:  
• Buscar entre diversas aplicaciones: nueva información, sitios que desea visitar, entre 
otros.  
• Aprender sobre la cultura: tener conocimientos previos de la cultura del país donde 
se irá con el fin de no tener choques culturales.  
• Buscar información: buscar información adicional con el objetivo de no perderse y 
saber los lugares a donde se está yendo.  
• Buscar ayuda: ya sea de conocidos, redes sociales, comunidades para tener una previa 
idea.  
• Buscar recomendaciones: ya sea en internet, con amigos, familiares para saber los 
lugares que se pueden visitar, que se podría hacer y no hacer.  
• Preguntar sobre lugares 
  
29 
 
Figura 3: Mapa de Valor 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
Dentro de productos y servicios se obtiene que nuestra solución implica lo siguiente:   
• Mapa de ubicación en tiempo real: Permite acceder a la ubicación del usuario para 
determinar rutas cercanas y en caso de pagar mostrar todas las rutas creadas en Lima.  
• Información verificada presentada en audioguías o escritas: esta información es 
validada por un historiador y traductor.   
• Plataforma virtual: Se creará una App y una página web para mostrar toda la 
información.  
• Fotos y videos de los distintos lugares: Se podrán ver dentro de la App en cada punto 
relevante de la ruta elegida diversas imágenes de los puntos de interés.   
• Aplicación gratis y con compras según tu nivel de interés: Modelo Freemium.  
• Tours segmentados por gustos y preferencias: Distintos tipos de ruta de acuerdo con 
el gusto del turista (ruta histórica, de parques, gastronómica, etc).   
Generadores de alegrías  
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• Ofrecer información de manera distinta: Brindarles a los usuarios información que 
normalmente no suelen obtener como datos curiosos de la ciudad, historia que paso 
en diversas calles, etc.  
• Ofrecer tours variados y divertidos según gustos: Se les brindara la posibilidad de 
poder acceder a muchas rutas con diversos puntos de interés y más adelante ellos 
podrán crear sus propias rutas sin depender de nadie.  
• Recomendar las mejores vistas y lugares fotografiables: A través de los diversos 
puntos de interés, se dará información variada sobre distancias, horarios, tiempo, 
fotos, y valoraciones de otros usuarios.  
• Ofrecer gran cantidad de información verídica: La información será verificada y 
agregada de forma constante por nosotros mismos y guías especializados en el tema 
para asegurar que esta sea de la mejor calidad.  
• Recomendar rutas para aprovechar el tiempo y cercanía desde donde estés: Los 
usuarios podrán aprovechar las valoraciones de usuarios anteriores para poder darse 
una referencia de que las rutas sean buenas y seguras. De igual forma, una vez que ya 
hayan realizado algún tour podrán compartir y valorar sus rutas para los futuros 
clientes.   
Aliviadores de tristeza  
• Ubicarlos a través del mapa en tiempo real: con la ubicación actual, se podrá ver que 
rutas cerca tienen los usuarios.   
• Recomendar lugares turísticos seguros: al tener un historiador, nos pondrá indicar 
rutas confiables y normalmente recorridas.  
• Flexibilidad de horarios: la ruta elegida podrá ser recorrida a cualquier hora del dia.   
• Ofrecer precios cómodos y competitivos: dentro del paquete premium se va incluir 
cobro por 1, 3, 7 y 30 días de acuerdo a la elección del turista.    
• Valoración de rutas permite tener una información previa sobre la calidad de ruta: 
con nuestro sistema de calificación, los usuarios podrán valorar cada ruta con estrellas 
del 1(siendo la calificación más baja) al 5 (siendo la calificación más alta) y en el 
futuro podran comentar sobre su recorrido.  
Encaje: Perfil del Cliente y Mapa de Valor 
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A la mayoría de las personas les gusta viajar ya que buscan tener una experiencia única y es 
por eso que hemos decidido realizar este proyecto, para poder ayudarlos a que su viaje sea lo 
más enriquecedor posible.  La propuesta de nuestro proyecto es una plataforma virtual 
interactiva, en la cual los usuarios podrán descargar gratuitamente y donde encontrarán un 
mapa con su ubicación actual. De acuerdo con eso, encontrarán los puntos más interesantes, 
desde el punto de vista del turista, que se encuentran a su alrededor. Dependerá el paquete 
que elijan de acuerdo con la cantidad de días de su estadía en la ciudad para poder acceder a 
toda la información verificada que brindaremos. Podrán elegir entre armar su propia ruta 
como también utilizar las rutas predeterminadas que realizaremos. Estas las van a poder 
obtener tanto en audio como en escrito en base a lo que ellos requieran. El valor de nuestro 
proyecto consistirá en atender todas las necesidades de nuestro público objetivo y solucionar 
sus preocupaciones. Los turistas quieren conocer diferentes lugares por lo que nuestro 
aplicativo ofrecerá rutas variadas según la ubicación del usuario. La característica más 
importante de nuestro aplicativo es que contará con información de calidad garantizando al 
usuario poder conocer el lugar turístico a profundidad a través de él, de esa manera el usuario 
podrá aprender, culturizarse sobre la historia de cada lugar. Por otro lado, los turistas no 
quieren perderse por lo que la aplicación contará, como mencionamos anteriormente, con un 
mapa en donde el usuario (online) pueda verificar su ubicación real, contará con fotos de los 
lugares que iremos mostrando en las rutas para que los usuarios puedan ubicarlas de manera 
más fácil. Asimismo, para evitar que nuestros usuarios pasen por una situación desagradable 
por la inseguridad de cada ciudad, se recomendará sitios turísticos que se encuentren en zonas 
seguras validadas por un historiador. A través de nuestra aplicación los turistas podrán 
ahorrar dinero ya que el costo de los planes (diarios, semanales y mensuales) serán accesibles 
para aquellos que quieren conocer la ciudad con bajo presupuesto. A través de nuestra 
aplicación los turistas podrán crear recuerdos de la ciudad, tomar fotos y videos de lugares 
icónicos como también de historias curiosas que sólo las turistas locales lo suelen conocer y 
compartirlo. Asimismo, las rutas, estarán a su disponibilidad por lo que podrán realizarlas en 
el horario que mejor les acomode según su itinerario de viaje. También podrán evaluar qué 
ruta tomar según las valoraciones de usuarios anteriores. Las rutas serán de poca distancia ya 
que se busca que el turista las realice caminando para evitar que pierdan tiempo en 
transporte.   
32 
 
2.2.1 Determinación del tamaño de mercado 
Debido a que nuestra estimación de mercado es orientada a turistas nacionales y turistas 
extranjeros, las características de ambos tipos de clientes deben ser consideradas por separado 
durante la consideración de la segmentación por las diferencias culturales y económicas que 
puedan tener los diferentes tipos. 
Por este motivo, si bien en la segmentación del canvas de Viaggio se encuentra englobada, 
la segmentación del mercado peruano se hará utilizando diferentes fuentes y métricas para el 
cálculo de la estimación del mercado potencial de los años 2020, 2021 y 2022. 
Turistas Nacionales 
Las métricas básicas utilizadas en el cálculo de la segmentación del mercado de turistas 
nacionales fueron: En la primera consideración para empezar a segmentar, se consideró la 
cantidad de 5’617,590 según la cantidad de vacacionistas peruanos en el perfil del 
vacacionista nacional del 2017 proporcionado por PROMPERÚ aplicando una  tasa de 
crecimiento de 4.31% para calcular la cifra de dichos vacacionistas en el 2019. Después se 
aplicaron las segmentaciones de edad (18 a 64 años) y nivel socioeconómico (segmentos “A” 
y “B”), las cuales tenían las proporciones de 100% y 51% respectivamente. También, debido 
a que nuestro aplicativo solo cubrirá rutas en Lima en los años 2020 y 2021, se consideró la 
proporción de turistas nacionales que realizan viajes hacia Lima, proporcionada por 
Promperú en dichos años. 
Finalmente, se analizaron métricas cualitativas como el estilo de vida y la población de 
viajeros que utilizan celulares. Con respecto a los estilos de vida, los estilos de vida que 
tienen las características de ser nuestros clientes son los modernos, progresistas y 
sofisticados; los cuales, según Arellano Marketing, abarcan en el Perú un 56% de la 
población. Por otro lado, según TripAdvisor, el 67% de todos los viajeros utilizan su celular 
para ubicarse en la ciudad o encontrar diversos lugares. Todas estas métricas, nos da un total 
de 308,786 de turistas nacionales como nuestros clientes potenciales.  
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Tabla 2: Cálculo de Turistas Nacionales 
 
Elaboración Propia. Fuente: PROMPERU, Arellano Marketing, Tripadvisor 
Turistas Extranjeros 
Las segmentaciones aplicadas para el cálculo de los turistas extranjeros básicas partieron de 
una población de 4’896,607, para lo cual se utilizó como consideración un crecimiento de 
aproximadamente 12% a los 4,4 millones de turistas extranjeros que viajaron al Perú en el 
2018 según Promperú en su perfil del turista extranjero 2018. 
Luego, se utilizó la información de Promperú en su perfil del turista extranjero para obtener 
la proporción de los turistas extranjeros que tienen entre 15 y 64 años y la proporción de 
aquellos que acuden a Lima como destino turístico en los años 2020 y 2021. Contrario al 
caso de los turistas nacionales, en el caso de turistas extranjeros no se segmento según nivel 
socioeconómico debido a que se encontró que todos los clientes extranjeros se encontraban 
dentro de esta clasificación. 
Finalmente, se utilizó la información proporcionada por TripAdvisor sobre la cantidad de 
personas que utilizan sus teléfonos durante sus viajes y en vista que las segmentaciones por 
tipo de vida de los clientes de Arellano Marketing no aplican a un mercado global, se utilizó 
las segmentaciones por tipo de cliente que Euromonitor plantea; de los cuales los siguientes 
tipos de clientes son los que usarán o comprarán el servicio de Viaggio: Digital Enthusiast, 
Balanced Optimist, Empowered Activist, Impulsive Spender y Undaunted Striver; los cuales 
en total significan un 67% de la población. 
Con las consideraciones previamente mencionadas, se obtiene un total de 1’540,067 de 
turistas extranjeros. 
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Tabla 3: Cálculo de Turistas Extranjeros 
 
Elaboración Propia. Fuente: PROMPERU, Tripadvisor, Euromonitor. 
Mercado Potencial  
Totalizando la suma de los turistas nacionales y extranjeros, se obtiene un mercado potencial 
de 1’848,853. Luego se aplicó el objetivo de 1% de participación del mercado con lo que se 
obtiene un total de 18,489 clientes para el año 2020. 
Estos 18,489 clientes a su vez se distribuirán en nuestros diferentes paquetes de venta que 
ofrecemos, lo que nos dará una cifra de mercado potencial en dólares de 303,232.43. 
Tabla 4: Estimación del Mercado Potencial 
Fuente: Elaboración Propia.  
2.3 Descripción de la solución propuesta 
Viaggio es una aplicación de turismo que se va a enfocar en extranjeros y turistas nacionales 
entre 15 y 65 años que desean auto guiarse y conocer los diferentes distritos de Lima de 
manera interactiva y en futuro de todo el Perú. Se permitirá acceder a la ubicación real del 
usuario y así informarle de las diferentes rutas de turismo para caminar dentro de la zona 
donde se encuentran. Dentro de nuestra aplicación, se van a tener distintas rutas en los 
distritos de Lima que incluyan puntos relevantes e información detallada. Dentro de ellas 
vamos a contar con rutas de museos, parques, plazas, calles, tours gastronómicos, entre otros.  
Al elegir una de las rutas a conocer, se podrá elegir si el usuario quiere leer la información o 
escucharla por medio de un audio mientras camina, cada vez que el mismo pase por algún 
punto importante. De esta forma, el turista evita contratar un guía y reduce su probabilidad 
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que le toque uno “pirata” o informal. Por otro lado, también ahorra tiempo ya que las rutas 
brindadas por Viaggio indican el kilometraje, el tiempo promedio de duración. Además, el 
usuario puede decidir terminar la ruta en cualquier momento una vez iniciada, a diferencia 
de tener un tour contratado.  Al finalizar la ruta, el usuario tendrá la opción de valorarla 
mediante el icono de 1 hasta 5 estrellas y compartir la ruta en redes sociales.    
Por último, nuestra aplicación permite al turista ahorrar dinero ya que nuestra modalidad 
gratis y premium, la cual cuenta con cuatro diferentes paquetes con distinto rango de precios 
dependiendo de la elección. 
Tabla 5: Estimación de precios de paquetes de servicios 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
2.3.1 Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio 
Hipótesis 1: Los turistas están interesados en conocer nuestra aplicación móvil. 
Hipótesis 2: El historiador y la traductora estarían interesados en trabajar con nosotros.  
Hipótesis 3: Los turistas están interesados en descargar nuestra aplicación.  
Hipótesis 4: Los turistas están interesados en interactuar y pagar por nuestra aplicación.  
2.3.2 Diseño y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto 
Tabla 6: Hipótesis 1 
Hipótesis 1: Los turistas están interesados en conocer nuestra aplicación móvil.  
Cuadrantes que se valida: Segmento de clientes, propuesta de valor, canales, recursos 
clave.  
TIEMPO PRECIO REAL  PRECIO FIJADO PRECIO POR DÍA 
GRATIS $0.00 $0.00 $0.00 
1 DÍA $2.99 $2.99 $2.99 
3 DÍAS $8.97 $8.50 $2.83 
7 DÍAS $20.93 $17.99 $2.57 
1 MES $89.70 $59.99 $2.00 
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Pitch MVP:   
Landing page: Las personas acceden a la página a colocar sus datos en esta. Con esto se 
sabrá el interés de ellos respecto a la plataforma.  
Método de captación:  
Redes Sociales: Las personas llegarán a la página web a través de una publicación 
promocionada en Instagram.  
Métrica: El interés de las personas que ven el post publicitario respecto a las personas que 
ingresan a la página web.  
Criterio mínimo de éxito:    
-Al menos 20 personas ingresan a la página web a través de la publicación.  
-Al menos 10 personas interesadas elegirán un plan para conocer más del servicio.  
Resultados: De la publicidad realizada en la fan page, 33 personas visitaron la página por 
única vez y 12 personas eligieron un plan. Esto quiere decir que se obtuvo un 36.36% de 
usuarios que estuvieron interesados en nuestro proyecto. 
Fuente: Elaboración Propia. 
Tabla 7: Hipótesis 2 
Hipótesis 2: El historiador, el programador y la traductora estarían interesados en trabajar 
con nosotros.  
Cuadrantes que se valida: Socios clave, actividades claves, estructura de costos.  
Pitch MVP:   
Entrevistas: Los expertos a través de una entrevista nos comentan sus puntos de vista sobre 
el aplicativo y nos comentan que si es que están interesados en trabajar con nosotros.  
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Método de captación:  
Contacto por teléfono: Se les envía un mensaje solicitando su opinión e interés sobre 
nuestra aplicación.  
Métrica: El interés explícito de los socios en trabajar con nosotros.  
Criterio mínimo de éxito:    
-Al menos uno de los entrevistados está interesado en trabajar con nosotros.  
Resultados:  
Todos los expertos expresaron su deseo o interés en trabajar con nosotros después de haber 
realizado la entrevista y explicado la idea del negocio.  
Fuente: Elaboración Propia  
Tabla 8: Hipótesis 3 
Hipótesis 3: Los turistas están interesados en descargar nuestra aplicación.  
Cuadrantes que se valida: Segmento de clientes, propuesta de valor, canales y recursos 
clave. 
Pitch MVP:   
Landing page: Los usuarios buscan la manera de descargar la aplicación a través de nuestra 
página web.  
Método de captación:  
Redes Sociales: Las personas llegarán a la página web a través de publicaciones de 
Instagram. 
Métrica: El interés de las personas por descargar la app, representado por el número de 
personas que presionaron el botón de descarga.  
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Criterio mínimo de éxito:    
Del 100% de usuarios que entran a navegar por la página web, el 60% intenta descargar la 
aplicación.  
Resultados:  
Se pudo observar que, de 62 visitantes únicos, 41 tuvieron la intención de descargar la 
aplicación. Esto quiere decir que el 66% quiso descargar la aplicación.  
 Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 9: Hipótesis 4 
Hipótesis 4: Los turistas están interesados en interactuar con la aplicación.  
Cuadrantes que se valida: Segmento de clientes, relación con el cliente, canales, 
propuesta de valor, actividades clave.  
Pitch MVP:   
Mock up: Prototipo de la aplicación de fidelidad media que busca darle una visión de lo 
que será la aplicación.  
Método de captación:  
Entrevistas: los turistas interactúan con el Mock up, escuchan una parte del audio y nos 
comentan cuánto estarían dispuestos a pagar.   
Métrica: Cantidad de personas que estén dispuestos a pagar dentro de la aplicación con 
respecto al total de entrevistados.  
Criterio mínimo de éxito:    
Del 100% de los entrevistados, al menos la mitad expresó su interés de comprar el 
aplicativo.  
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Resultados:   
Se validó que el 75% de los entrevistados están dispuestos a pagar por nuestra App.  
  
 Fuente: Elaboración Propia 
Hipótesis 1:   
Experimento 1: MVP 1: Landing page.  
Objetivo del experimento: Comprobar que los usuarios de Instagram están interesados en 
conocer nuestra idea de negocio.  
Diseño del experimento:  
Se realizará como método de captación una publicación promocionada en Instagram. Esta 
publicación, Figura 6, busca promover mediante un dato curioso el interés de lo que 
queremos ofrecer con Viaggio. Lo que se busca es que a través de esta publicación los 
usuarios ingresen a la landing page y se registren con sus datos. Tomamos la decisión de 
invertir en publicidad para que nuestra publicación alcance a una mayor cantidad de personas. 
La inversión que se realizó fue de 28 soles durante 48 horas. Para poder alcanzar el público 
objetivo deseado, realizamos una segmentación enfocada a turistas con ciertas 
características:  
• Hombres y mujeres de 15 a 65 años  
• Se encuentran en el Perú, países europeos, norteamericanos, sudamericanos,  
• Interesados en vacaciones, viajes, tours, turismo, diversión y entretenimiento. 
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Figura 4: Landing Page Hipótesis 1 en español 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
Figura 5: Landing Page Hipótesis 1 en español 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
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Figura 6: Landing Page Hipótesis 1 en español 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
Figura 7: Landing Page Hipótesis 1 en español 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
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Figura 8: Landing Page Hipótesis 1 en español 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
Figura 9: Landing Page Hipótesis 1 en español 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
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Figura 10: Landing Page Hipótesis 1 en inglés 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
Figura 11: Landing Page Hipótesis 1 en inglés 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
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Figura 12: Landing Page Hipótesis 1 en inglés 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
Figura 13: Landing Page Hipótesis 1 en inglés 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
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Figura 14: Landing Page Hipótesis 1 en inglés 
 
Elaboración: Landing page Viaggio 
Link: https://vgioperu.wixsite.com/viaggioexp 
Figura 15: Publicación de Instagram en inglés Hipótesis 1 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 16: Publicación de Instagram en español Hipótesis 1 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Resultados obtenidos: 
Tabla 10: Cuadro resumen de los resultados de la Landing Page 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 11: Resultados de la Landing Page Hipótesis 1 
 
Fuente: Landing page Viaggio 
Tabla 12: Resultados de la Landing Page Hipótesis 1 
 
Fuente: Landing page Viaggio 
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Tabla 13: Resultados de la Landing Page Hipótesis 1 
 
Fuente: Landing page Viaggio 
Tabla 14: Resultados de la Landing Page Hipótesis 1 
 
Fuente: Landing page Viaggio 
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Tabla 15: Resultados de la Landing Page Hipótesis 1 
 
Fuente: Landing page Viaggio 
Además, a través de la promoción obtuvimos los siguientes resultados:  
• 115 likes, 1 comentario 
• 29 personas guardaron el post  
• No hubieron clicks en la promoción  
• 29 visitas al sitio web, pero ninguna a partir de la promoción 
• 22 visitas al perfil de Instagram de las cuales 81% procede a través de la promoción 
• De las 27,860 personas alcanzadas, el 99% no estaba entre nuestros seguidores. Esto 
quiere decir que 27,581 personas vieron la promoción, pero ninguna ingreso a la 
landing page  
• Hubo 3,3111 impresiones (número de veces que se vio la publicación) de las cuales 
88% fueron a partir de la promoción. 
• Personas comenzaron a seguir a Viaggio en Instagram 
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Figura 17: Resultados Instagram Hipótesis 1 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Hipótesis 2 
Experimento 1: MVP 1: Entrevistas a los expertos.   
Objetivo del experimento: Comprobar que el historiador, la traductora y el programador estén 
dispuestos a trabajar con nosotros.   
Diseño del experimento: Se realizará como método de captación los mensajes de WhatsApp 
solicitando su opinión e interés sobre nuestra aplicación.  
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Figura 18: Entrevistas a expertos Hipótesis 2 
 
Fuente: Entrevista a Cesar Luza y Gianinna Pernas.  
Link: https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1-UQwTBy8Yg2dr70KgiocIKDNsKymP7 
Figura 19: Mensaje de contacto con expertos Hipótesis 2 
 
Fuente: Contacto con expertos 
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Resultados del experimento:  
Luego de las entrevistas pudimos irle dando una mejor forma a nuestra idea de negocio ya 
que nos dieron algunas ideas que serían útiles a la hora de implementar el proyecto. El 
historiador nos indicó algunas rutas de Lima importantes y conocidas que se podrían realizar 
caminando como también nos comentó acerca de rutas que no son muy conocidas y que 
también podríamos agregarle a nuestra aplicación para que los turistas que desean conocer 
más a profundidad la ciudad puedan hacerla. Por otro lado, la traductora nos indicó que los 
idiomas que deberíamos traducir la aplicación o tenerla disponible serían inglés americano, 
inglés británico, francés, chino y japonés. Asimismo, nos indicó que no sería necesario 
utilizar una traducción certificada ya que para este tipo de trabajo se podría hacer con una 
traducción simple.  Por último, el programador nos ayudó a buscar una manera de 
retroalimentar la aplicación mediante los propios usuarios con la opción de ingresar como 
guía y no como turista e ingresar información interesante. Asimismo, nos recomendó que 
utilizáramos la opción de prohibir, la opción de hacer capturas de pantalla o grabación de 
pantalla para evitar que una sola persona se descargue la aplicación y mediante estas opciones 
se las pase a más personas 
Hipótesis 3: 
Experimento 1: MVP 1: Landing Page 
Objetivo del experimento: Comprobar que los turistas están dispuestos a descargar nuestra 
aplicación.  
 Diseño del experimento: Se realizará como método de captación una publicación 
promocionada en Instagram. Esta publicación, Figura 13 busca promover mediante una 
pregunta el interés a lo que queremos ofrecer con Viaggio. Lo que se busca es que a través 
de esta publicación los usuarios ingresen a la landing page y vayan a la opción de descargar 
aplicación y luego les salga un mensaje de “coming soon”. Tomamos la decisión de invertir 
en publicidad para que nuestra publicación alcance a una mayor cantidad de personas. La 
inversión que se realizó fue de 28 soles durante 48 horas. Para poder alcanzar el público 
objetivo deseado, realizamos una segmentación enfocada a turistas con ciertas 
características: 
• Hombres y mujeres de 15 a 64 años  
• Se encuentran en el Perú  
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• Interesados en Viajes. 
Figura 20: Landing page Hipótesis 3 
 
Fuente: Landing page Viaggio 
Figura 21: Landing page Hipótesis 3 
 
Fuente: Landing page Viaggio 
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Figura 22: Diseño publicación de Instagram Hipótesis 3 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Resultados obtenidos: 
Luego de promocionar la publicación de Instagram esperamos 1 día y medio para poder ver 
los resultados obtenidos. A partir de la promoción, 41 personas intentaron descargar la 
aplicación de las 62 que accedieron a la página web. Obteniendo una tasa de conversión de 
66.13%. 
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Figura 23: Resultados Landing Page Hipótesis 3 
 
       Fuente: Landing Page Viaggio 
Además, a través de la promoción obtuvimos los siguientes resultados: 
Tabla 16: Cuadro resumen de los resultados obtenidos de Instagram 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 24: Resultados de Instagram Hipótesis 3 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 25: Resultados de Instagram Hipótesis 3 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Hipótesis 4: 
Experimento 1: MVP 1: Mock UP 
Objetivo del experimento: Comprobar si los turistas están interesados en 
interactuar y pagar por nuestra aplicación  
Diseño del experimento: El experimento consistió en realizar entrevistas a turistas 
presentándoles el Mock up de la aplicación para que estos interactúen. Les dimos 
la opción de escuchar una parte de la ruta del Centro de Lima para que puedan 
darse una idea de cómo sería nuestra aplicación, nos puedan dar su opinión y 
retroalimentación para poder mejorarla.   
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Figura 26: Mock up Hipótesis 4 
 
 
Fuente: Mock up Viaggio 
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Figura 27: Entrevista a los turistas Hipótesis 4 
 
Fuente: Turistas probando la app 
Link: 
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/10CDksIUhxpcskjC8WmPw9bHeBsC3WtY 
Resultados obtenidos: 
Luego de entrevistar a 5 turistas de la Plaza San Martín obtuvimos que les pareció una idea 
interesante, todos estaban de acuerdo en que utilizarían la aplicación. Nos comentaron que 
debíamos mejorar el audio en calidad de sonido pero que la información era muy interesante. 
Les gustó que sea caminando ya que algunos indican que al no saber cómo manejarse en la 
ciudad les tomaba mucho tiempo transportarse. Sin embargo, un grupo de jóvenes españolas 
nos recomendaron agregarle la guía del transporte público de Lima para que los turistas 
puedan acceder a ella de manera más fácil y rápida. Todos indicaron que pagarían por las 
rutas e información excepto 1 persona. Los precios varían desde 20 soles hasta 200 soles pero 
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nos indicaron que de todas maneras tendríamos que realizar paquetes por días o semanas ya 
que el turista generalmente viene por tiempo limitado a la ciudad. 
2.3.3 Análisis e interpretación de los resultados 
Interpretación de los resultados de la hipótesis 1 
A partir de los resultados obtenidos podemos analizar que el método de captación fue el 
adecuado. Sin embargo, el contenido de la imagen no fue el indicado para lograr que las 
personas ingresen a nuestra landing page. Mediante la publicación promocionada de 
Instagram 33 personas ingresaron a la página web de los cuales 12 eligieron un plan para 
adquirir el servicio: 8 de esos 12 están dispuestos a pagar por el servicio. Eso quiere decir 
que el 36.36% de las personas que fueron atraídas a la página web están interesadas en 
nuestro servicio. Asimismo, podemos interpretar que la mayoría de nuestro público son de 
países extranjeros. La tasa de conversión de las 27860 personas alcanzadas solo 33 ingresaron 
a la página web por lo tanto la tasa es del 0.12%. Finalmente podemos concluir que nuestra 
hipótesis es correcta ya que los turistas están interesados en conocer acerca de nuestra idea 
de negocio. 
Interpretación de los resultados de la hipótesis 2 
En base a los resultados presentados podemos validar nuestra hipótesis ya que los tres 
expertos estuvieron interesados en la idea de negocio y trabajar con nosotros en ella.   
Interpretación de los resultados de la hipótesis 3 
A partir de los resultados obtenidos podemos analizar que el método de captación sirvió ya 
que 62 personas ingresaron a la página web. De esas 62 el 64.52% intentó descargarse la 
aplicación. Por lo que podemos validar la hipótesis de que los turistas están interesados en 
descargar nuestra aplicación.  
Interpretación de los resultados de la hipótesis 4 
En base a los resultados obtenidos podemos interpretar que el 80% de los entrevistados 
pagarían por utilizar nuestra aplicación. El otro 20% indicó que le gustaba la idea pero que 
en general no pagaría por utilizarla. En conclusión, podríamos validar en nuestra hipótesis 
que los turistas están interesados en interactuar y pagar por utilizar nuestra aplicación. 
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2.3.4 Aprendizajes de las validaciones 
Hipótesis 1: Los turistas están interesados en nuestro modelo de negocio. En base a lo 
analizado anteriormente aprendimos que nuestra hipótesis es correcta ya que  a través de la 
publicación realizada en Instagram obtuvimos que 33 personas ingresaron a la página web 
para conocer más acerca de la app. 
Hipótesis 2: Todos los expertos que entrevistamos estuvieron de acuerdo con la idea de 
negocio y pudieron darnos sus diversos puntos de vista, así como recomendaciones a futuro 
que debemos considerar para poder incluirlas en la aplicación.  
Hipótesis 3: Aprendimos que debemos mejorar la imagen y presentación de la información 
que brindaremos a través de la página web e incluso podríamos crear una fan page en 
Facebook, ya que de ese modo podremos hacer que más personas decidan descargar la 
aplicación y conocer más sobre nosotros.  
Hipótesis 4: Pudimos darnos cuenta de que para salir y mostrar a los futuros clientes una idea 
es necesario llevar el prototipo muy bien elaborado para que entiendan de forma clara la 
funcionalidad de este. De igual forma, tuvimos la sorpresa que efectivamente los turistas 
extranjeros están acostumbrados a pagar dentro de las aplicaciones y estarían dispuestos a 
pagar más de lo que habíamos calculado por la aplicación con diversas rutas. 
2.4 Plan de Ejecución del Concierge  
Tabla 17: Hipótesis 5 Experimento 1 
Hipótesis 5 (Concierge): Los turistas están interesados en interactuar con la aplicación 
pagando por ella.  
Cuadrantes que se valida: Ingresos, segmento de clientes, relación con el cliente, canales, 
propuesta de valor, actividades clave.  
Pitch MVP:   
Landing page: Los usuarios ingresan y eligen un plan para adquirir la aplicación. 
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Método de captación:  
Instagram post: Los usuarios a través de publicaciones publicitadas de instagram ingresan 
a la página web y eligen un plan. 
Métrica: Cantidad de personas que estén dispuestos a pagar dentro de la aplicación con 
respecto al total de visitas al sitio web. 
Criterio mínimo de éxito:    
• 30 personas ingresen a la página web 
• 10% estén dispuestas a pagar algún plan. 
 
Resultados:   
41 personas ingresaron a la página web y 14.63% están dispuestos a pagar por uno de los 
planes.  
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 18: Hipótesis 5 Experimento 2 
Hipótesis 5 (Concierge): Los turistas están interesados en interactuar con la aplicación 
pagando por ella.  
Cuadrantes que se valida: Ingresos, segmento de clientes, relación con el cliente, canales, 
propuesta de valor, actividades clave.  
Pitch MVP:   
Landing page: Los usuarios ingresan a la página web y eligen un plan para adquirir la 
aplicación. 
Método de captación:  
Facebook: Los usuarios a través de publicaciones publicitadas de Facebook ingresan a la 
página web y eligen un plan. 
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Métrica: El interés de las personas en ingresar a nuestra página e intentar comprar un 
paquete.  
Criterio mínimo de éxito:   Al menos 1 persona ingresa a nuestra página por cada 
publicación en Facebook.  
Resultados: Ninguna persona ingresó a nuestra página web por medio de las 
publicaciones en Facebook. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 19: Hipótesis 5 Experimento 3 
Hipótesis 5 (Concierge): Los turistas están interesados en interactuar con la aplicación 
pagando por ella.  
Cuadrantes que se valida: Ingresos, segmento de clientes, relación con el cliente, canales, 
propuesta de valor, actividades clave.  
Pitch MVP:   
Landing page: Los usuarios ingresan a la página web y eligen un plan para adquirir la 
aplicación. 
Método de captación:  
Influencer: Se contacta con influencer para que comparta en su historia nuestra página en 
Instagram. 
Métrica: Captar más personas que ingresen a nuestra página de Instagram a través de una 
influencer.  
Criterio mínimo de éxito:    
Al menos el 2% de las personas que vean la publicación, ingresen a nuestra página.  
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Resultados:   
Se logró que el 1% de las personas que vieron la publicación ingresen a nuestra página en 
Instagram. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 20: Hipótesis 5 Experimento 4 
Hipótesis 5 (Concierge): Los turistas están interesados en interactuar y pagar por nuestra 
aplicación. 
Cuadrantes que se valida: Ingresos, segmento de clientes, relación con el cliente, canales, 
propuesta de valor, actividades clave.  
Pitch MVP:  Landing page: Los usuarios ingresan y eligen un plan para adquirir la 
aplicación. 
Método de captación: Flyers con código QR: los turistas reciben flyers con información 
y un código directo a la página en donde podrán experimentar de Viaggio.  
Métrica:  
Cantidad de personas que recibieron el flyer con respecto a la cantidad que entró a la página 
y presionó un paquete de compra o la opción de descarga. 
  
Criterio mínimo de éxito:    
Del 100% de los turistas que recibieron el flyer, al menos el 5% expresó su interés por 
comprar el aplicativo y descargarlo. 
Resultados:  De los 100 flyers entregados, 30 personas entraron a la página y no hubo 
intención de compra. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 21: Hipótesis 5 Experimento 5 
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Hipótesis 5 (Concierge): Los turistas están interesados en interactuar con la aplicación 
pagando por ella.  
Cuadrantes que se valida: Ingresos, segmento de clientes, relación con el cliente, canales, 
propuesta de valor, actividades clave.  
Pitch MVP: Landing page: Los usuarios ingresan y eligen un plan para adquirir la 
aplicación. 
Método de captación: Publicidad pagada en Google Ads para presentar a Viaggio a las 
personas que buscan nuestro servicio por el buscador, este lleva el link directo a la página 
en donde podrán experimentar de Viaggio.  
Métrica: Cantidad de personas que entraron a la página con respecto a la cantidad que 
presionó un paquete de compra o la opción de descarga. 
Criterio mínimo de éxito: Del 100% de los que entraron a la página, al menos el 5% 
expresó su interés por comprar un plan del aplicativo y descargarlo. 
 
Resultados:  Solo el 3.39% expresó su interés por comprar un plan del aplicativo. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 21: Hipótesis 5 Experimento 6 
Hipótesis 5 (Concierge): Los turistas están interesados en interactuar con la aplicación 
pagando por ella.  
Cuadrantes que se valida: Ingresos, segmento de clientes, relación con el cliente, canales, 
propuesta de valor, actividades clave.  
Pitch MVP: Landing page: Los usuarios ingresan y eligen un plan para adquirir la 
aplicación. 
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Método de captación: Video publicado en el fan page de Instagram en el que se explica 
cómo funciona la app.  
Métrica: Cantidad de personas que entraron a la página con respecto a la cantidad que 
presionó un paquete de compra o la opción de descarga. 
Criterio mínimo de éxito:  
Del 100% que ingresaron a la página web al menos 2% seleccionaron un plan.  
Resultados:   
7 personas ingresaron a la página web a través del video y ninguna selecciono algún 
paquete. 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
2.4.1 Diseño y desarrollo de los experimentos 
Experimento 1: MVP 1: Landing page Instagram 
Objetivo del experimento: Comprobar que los turistas están dispuestos a pagar por nuestra 
aplicación. 
Diseño del experimento:  
Para este experimento desarrollamos como método de captación 5 publicaciones en 
Instagram y las promocionamos. En la primera publicación, Figura 18, explicamos un poco 
más de cómo funciona la aplicación. Esta publicación estuvo promocionada 3 días por 18 
soles en total. La segunda publicación, Figura 19, se realizó de manera más simple ya que la 
imagen anterior tuvo mucho texto y, por lo tanto, según Instagram, no tenía tanto éxito. Esta 
publicación estuvo promocionada por 2 días con un monto total de 4 soles.  La tercera 
publicación, Figura 20, busca informar a los turistas de algunos puntos turísticos que no se 
pueden perder al venir a Lima como la Plaza San Martín. Esta publicación estuvo 
promocionada 2 días por un total de 4 soles. La cuarta publicación, Figura 21, buscamos 
promocionar Miraflores como uno de los distritos turísticos más importantes de Lima. Esta 
publicación estuvo promocionada 2 días por un total de 4 soles. Por último, la quinta 
publicación, Figura 22, es acerca del Parque Reducto N° 2 y en donde en la descripción se 
indica un dato curioso. Esta publicación estuvo promocionada 2 días por un total de 4 soles. 
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Para poder alcanzar el público objetivo deseado, realizamos una segmentación enfocada a 
turistas con ciertas características: 
• Hombres y mujeres de 15 a 65 años. 
• Se encuentran en Perú, países europeos, norteamericanos y sudamericanos. 
• Interesados en viajes, vacaciones, tours, turismo, diversión y entretenimiento. 
Figura 28: : Diseño publicación 1 Instagram Hipótesis 5 Experimento 1 inglés 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 29: Diseño publicación 1 Instagram Hipótesis 5 Experimento 1 español 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Figura 30: Diseño publicación 2 Instagram Hipótesis 5 Experimento 1 inglés 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 31: Diseño publicación 2 Instagram Hipótesis 5 Experimento 1 Español 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Figura 32: Diseño publicación 3 Instagram Hipótesis 5 Experimento 1 inglés 
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Fuente: Instagram Viaggio 
 
Figura 33: Diseño publicación 3 Instagram Hipótesis 5 Experimento 1 español 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 34: Diseño publicación 4 Instagram Hipótesis 5 Experimento 1 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Figura 35: Diseño publicación 5 Instagram Hipótesis 5 Experimento 1 inglés 
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Fuente: Instagram Viaggio 
Figura 36: Diseño publicación 5 Instagram Hipótesis 5 Experimento 1 español 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Resultados del experimento 
Tabla 22: Cuadro resumen de resultados de Instagram 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
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Figura 37: Resultados de Instagram Publicación 1 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 38: Resultados Instagram publicación 2 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 39: Resultados Instagram publicación 3 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 40: Resultados Instagram publicación 4 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 41: Resultados Instagram publicación 5 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Tabla 23: Cuadro resumen de los resultados de la Landing Page 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 42: Resultados de la Landing Page 
 
Fuente: Landing Page. 
Experimento 2: MVP 1: Landing Page 
Objetivo del experimento: Comprobar que los turistas están dispuestos a pagar por nuestra 
aplicación 
Diseño del experimento:  
Se realizó 5 publicaciones promocionadas en la página de Facebook. La primera imagen 
publicada, tuvo una duración de 3 días en total. La segunda, tercera, cuarta y quinta imagen, 
estuvieron promocionadas por 2 días en total.  
En la primera imagen publicada, se tiene como contenido una breve explicación de que es 
Viaggio, así los turistas pueden informarse de quiénes somos. En el contenido de las demás 
imágenes, se busca informar un poco acerca de algunos lugares turísticos que no se deben 
perder si visitan Lima.  
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Figura 43: Cuadro resumen Publicaciones en Facebook 
 
Fuente: Facebook Viaggio 
Figura 44: Publicación 1 Facebook Hipótesis 5 Experimento 2 
 
Fuente: Facebook Viaggio 
Figura 45: Publicación 2 Facebook Hipótesis 5 Experimento 2 
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Fuente: Facebook Viaggio 
Figura 46: Publicación 3 Facebook Hipótesis 5 Experimento 2 
 
Fuente: Facebook Viaggio 
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Figura 47: Publicación 4 Facebook Hipótesis 5 Experimento 2 
 
Fuente: Facebook Viaggio 
Figura 48: Publicación 5 Facebook Hipótesis 5 Experimento 2 
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Fuente: Facebook Viaggio  
Resultados de experimento 
En la primera publicación, se alcanzó que 31 personas logren ver la publicación En la 
segunda publicación se alcanzó que 19 personas vean el contenido, en la tercera solo se 
alcanzó a 17 personas. En la cuarta publicación, se alcanzó que 23 personas vean la 
información y por último, en la última publicación, se alcanzó solo 15.  
Por otro lado, en las primeras dos publicaciones, solo se logró que una persona interactúe con 
la imagen. En las demás imágenes, nadie comento ni puso “like”. 
Por último, como se puede observar en el cuadro resumen de las publicaciones realizados en 
nuestra fan page de Facebook, estos han obtenido un máximo de 31 personas alcanzadas, sin 
embargo, ninguna persona ingresó al link de nuestra página web.   
Experimento 3: MVP 1: Landing Page 
Objetivo del experimento: Comprobar que los turistas están dispuestos a pagar por nuestra 
aplicación. 
Diseño del experimento: 
Como otro medio de captación, se promociono una de las publicaciones de Viaggio en la 
“historia” de una influencer por medio de Instagram. Dentro del post, se eligió poner una 
pequeña reseña que llame la atención de los seguidores y se puso un botón para que las 
personas interactúen. Se eligió ponerlo en la noche ya que a esta hora hay un mayor alcance 
de personas que están navegando por las redes sociales. 
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Figura 49: Publicación Influencer Hipótesis 5 experimento 3 
 
Fuente: Instagram 
Resultados Obtenidos 
Figura 50: Resultados de la Influencer Hipótesis 5 experimento 3 
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Fuente: Instagram 
Experimento 4: MVP 1: Landing Page 
Objetivo del experimento: Comprobar que los turistas están dispuestos a pagar por nuestra 
aplicación. 
Diseño del experimento: 
Como medio de captación se entregaron flyers con un código QR en Miraflores. Se decidió 
por ese distrito, ya que tiene una gran variedad de turistas que han venido a visitar Lima por 
unos días y ya tiene una ruta disponible en Viaggio. Se entregó los flyers y se trató de explicar 
un poco acerca del servicio. Se entregaron los 100 flyers a turistas. 
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Figura 51: Flyer con QR Hipótesis 5 experimento 4 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Resultados Obtenidos 
Como resultado se obtuvo que de los 100 flyers entregado, sólo 30 personas entraron con el 
código QR y todas leyeron la información en la página, pero ninguna tuvo intención de 
compra. 
Figura 52: Resultados Flyer Hipótesis 5 experimento 4 
Fuente: Google Ads 
86 
 
Se toman solo los de acceso directo ya que los demás ingresan por Google Ads. 
Experimento 5: MVP 1: Landing Page 
Objetivo del experimento: Comprobar que los turistas están dispuestos a pagar por nuestra 
aplicación 
Diseño del experimento: 
Como método de captación se utilizó Google Ads, ya que es uno de los principales motores 
de búsqueda de información para viajar. Se creó una promoción para aparecer de forma 
oportuna cuando se busquen ciertas palabras clave para viajar a Lima y cuando entren a 
ciertas páginas que tienen convenio con Google para mostrar publicidad. A través de estas 
palabras los usuarios serán guiados a la Landing Page. 
Figura 53: Landing page Hipótesis 5 experimento 5 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
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Figura 54: Landing page Hipótesis 5 experimento 5 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
Figura 55: Landing page Hipótesis 5 experimento 5 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
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Figura 56: Landing page Hipótesis 5 experimento 5 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
Figura 57: Landing page Hipótesis 5 experimento 5 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
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Figura 58: Landing page Hipótesis 5 experimento 5 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
Resultados del experimento 
Figura 59: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
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Figura 60: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
Figura 61: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
Figura 62: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
91 
 
Figura 63: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
Figura 64: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
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Figura 65: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
Figura 66: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
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Figura 67: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
Figura 68:Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
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Fuente: Google Ads Viaggio 
Figura 69: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
Figura 70: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
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Figura 71: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
Figura 72: Resultados Google Ads Hipótesis 5 Experimento 5 
 
Fuente: Google Ads Viaggio 
Experimento 6: MVP 1: Landing page Instagram 
Objetivo del experimento:   
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Comprobar que los turistas están dispuestos a pagar por nuestra aplicación.  
Diseño del experimento: Realizamos la publicación de un video en la fan page de Instagram 
en el cual enseñamos cómo se utiliza la aplicación Viaggio y fomentamos que las personas 
quieran descargar la app. El video estuvo publicitado durante 2 días con un monto de 12 
soles.  
Figura 73: Diseño de Landing page 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
Figura 74: Diseño de Landing page 
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Fuente: Landing Page Viaggio 
Figura 75: Diseño de Landing page 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
Figura 76: Diseño de Landing page 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
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Figura 77: Diseño de Landing page 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
Figura 78: Diseño de Landing page 
 
Fuente: Landing Page Viaggio 
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Figura 79: Diseño de Video de Instagram 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Figura 80: Diseño de Video de Instagram 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 81: Diseño de Video de Instagram 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Figura 82: Diseño de Video de Instagram 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
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Figura 83: Diseño de Video de Instagram 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Figura 84: Diseño de Video de Instagram 
 
Fuente: Instagram Viaggio 
Resultados del experimento 
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Luego de los días que estuvo publicitado el video obtuvimos los siguientes resultados   
en Instagram: 
• 6 likes en la publicación 
• comentarios en la publicación 
• 0 clics en la promoción 
• 18 visitas al sitio web a través del video pero 0% a partir de la promoción 
• visitas al perfil de Instagram, todas a partir de la promoción 
• 23, 824 personas alcanzadas de las cuales el 99% no estaban entre nuestros seguidores 
• La tasa de conversión de la cantidad de personas alcanzadas vs. las visitas al sitio web 
fue de 0.08% 
• La publicación se vió 25, 942 veces de las cuales 95% fueron a partir de la promoción 
• No obtuvimos nuevos seguidores.  
• Por otro lado, en la landing page obtuvimos los siguientes resultados: 
• 7 personas ingresaron a la Landing page hasta la página de inicio. 
• Las 7 personas son de Perú. 
Figura 85: Resultados Hipótesis 5 Experimento 6 
 
Fuente: Landing Page 
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Figura 86: Resultados Hipótesis 5 Experimento 6 
 
Fuente: Landing Page 
2.4.2 Análisis e interpretación de los resultados 
Interpretación de resultados del experimento 1 
A partir de los resultados obtenidos podemos analizar que el método de captación fue el 
adecuado ya que mediante las publicaciones promocionadas 41 personas visitaron el sitio 
web. 6 personas están dispuestas a pagar eso quiere decir que 14.63% de las personas que 
visitaron el sitio web están dispuestas a pagar por el servicio ofrecido. El 4.87% están 
interesadas en el servicio, pero no en pagar por él. Asimismo, ninguna persona estuvo 
dispuesta a pagar por el plan de 59.99 dólares.  Finalmente, podemos concluir que los turistas 
están interesados en pagar por el servicio ofrecido. 
Interpretación de resultados del experimento 2 
Con respecto al método de captación por Facebook, se puede observar que aun así se haya 
promocionado cada publicación, fue decreciendo la cantidad de personas alcanzadas, no se 
logró el objetivo planteado y no hubo ningún tipo de interacción entre el público objetivo y 
las publicaciones. Por ello, se puede concluir que este medio de publicidad no es el más 
utilizado para nuestro público objetivo. 
Interpretación de los resultados del experimento 3 
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Como resultado, se obtuvo que 839 personas vieron la publicación, de las cuales el 1% que 
representa a 8 personas hicieron clic en la imagen e ingresaron a nuestra página de Instagram. 
Además, se vio que 3 personas interactuaron con uno de los stickers de la foto y 1 persona 
respondió un comentario a la publicidad.  
Con respecto a este experimento, se logró 1% de alcance menor a lo esperado, es decir, se 
obtuvo que de todas las personas que vieron la publicidad solo 8 ingresaron a nuestro perfil. 
Como síntesis, se logró que pocas personas ingresen a nuestra página y se puede deducir que 
este método de captación no es el más factible para lograr una mayor captación de personas. 
La hipótesis no fue comprobada ya que ninguno ingreso a la página web. 
Interpretación de resultados del experimento 4 
Se puede concluir que este método de captación para los turistas no resulta muy confiable. 
Este método de captación no sería el más conveniente a la hora de realizar la publicidad ya 
que de los 100 flyers repartidos solo el 30% ha ingresado sin realizar ninguna intención de 
compra. Asimismo, es un método que toma mucho tiempo y además no contribuye con el 
medio ambiente al producir tantos papeles. A través de este método de captación no pudimos 
validar la hipótesis en donde se indica que los turistas pagarían por nuestro servicio. 
Interpretación de resultados del experimento 4 
A partir de los resultados obtenidos podemos analizar que el método de captación sirvió ya 
que 62 personas ingresaron a la página web. De esas 62 el 64.52% intentó descargarse la 
aplicación. Por lo que podemos validar la hipótesis de que los turistas están interesados en 
descargar nuestra aplicación. 
Interpretación de resultados del experimento 5 
A partir de los resultados obtenidos podemos analizar que el método de captación no fue el 
adecuado para validar la intención de compra, sin embargo, nos sirvió para obtener un mayor 
alcance. Esto lo podemos observar, ya que mediante Google Ads promocionado han 
ingresado 118 personas de las cuales 4 intentaron comprar un paquete eso significa una tasa 
de conversión de 3.39%. 
Interpretación de resultados del experimento 6 
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Se puede concluir que este método de captación sirve para hacer conocida nuestra empresa; 
sin embargo, no nos ha servido para comprobar si ellos estuviesen o no dispuestos a pagar 
por los servicios de Viaggio. Por otro lado, nos es útil tener un video en la página de 
Instagram para que las nuevas personas que alcanzamos (17 visitas al perfil en los últimos 7 
días) entiendan cómo funciona la aplicación Viaggio y que servicios ofrecemos. 
2.4.3 Aprendizajes del concierge 
Hipótesis 5:  A través de los diferentes experimentos pudimos aprender que Facebook no     
es un buen método de captación ya que aunque logra alcanzar a muchas personas ninguna se 
ve interesado en ingresar al sitio web. Por otro lado, el código QR tampoco funcionó ya que 
solo el 30% de los 100 flyers tuvieron intención de conocer más acerca del negocio pero 
ninguno tuvo intención de comprar. Con los influencers aprendimos que no es una buena 
manera ya que de la cantidad de personas alcanzadas, solo el 1% ingreso a nuestra página. 
Google Ads, por otro lado, nos sirvió para obtener un mayor alcance, sin embargo no nos 
sirvió para validar la intención de compra. Las publicaciones de Instagram si tuvieron éxito 
y pudimos comprobar que nuestra hipótesis es correcta: los turistas están interesados en pagar 
por utilizar nuestra app. 
2.5 Proyección de ventas 
Para la proyección de ventas, tuvimos que simular nuestras ventas a través de los diversos 
experimentos de concierge para poder medir la cantidad de personas que compraron nuestra 
aplicación. Con lo cual obtuvimos ventas reales durante el mes octubre y noviembre, con 
cual pudimos medir y obtener un crecimiento mensual de 163% de personas que nos 
compraron por mes. En base a eso pudimos obtener una proporción de cuáles eran los 
paquetes que más prefieren nuestros clientes y todo eso nos sirvió como información histórica 
para poder proyectar cuánta gente nos compraría el mes de diciembre como se puede ver a 
continuación en la siguiente tabla. 
Tabla 24: Tabla número de compras reales 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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En la siguiente tabla se puede observar las personas que nos compraron durante todo el 2019 
de forma real y proyectando el último mes. 
Tabla 25: Tabla número de compras reales 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Para la elaboración de primer año, partimos de los datos reales que tuvimos y que llegamos 
a 62 personas en el mes de diciembre. En base a eso, como grupo determinamos que un 
objetivo alcanzable y ambicioso nos gustaría que el mercado objetivo al que llegaríamos sea 
del 1% del turismo total en Lima considerando la segmentación que se realizó anteriormente. 
Esto quiere decir que del 1’848,853 de turistas nacionales como internacionales, nos 
compraran 18,489 al finalizar el 2020; por lo tanto usamos la función objetivo en excel y 
pudimos determinar que en base a lo que ya tenemos, necesitamos que nos compren 46% 
más respecto al mes anterior para poder llegar a ese objetivo alcanzable y realista. 
Tabla 26: Cantidad de clientes que compran la aplicación durante el 2020 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En lo que respecta al segundo año partimos de la última venta que tuvimos en diciembre y 
como grupo dijimos que nos gustaría llegar a tener el 4% del mercado Limeño de turistas. 
Por lo que al usar la función objetivo en Excel hallamos que mensualmente debíamos crecer 
un 2% mensualmente para llegar a las 79,623 personas. 
  
107 
 
Tabla 27: Cantidad de clientes que compran la aplicación durante el 2021 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Finalmente, para el tercer año, partimos de la cantidad de personas que nos compraron en 
diciembre del 2021 y en base a eso nos propusimos salir de Lima y entrar a operar en todo el 
Perú, por lo cual quisiéramos que al finalizar el tercer año tengamos un 4% del mercado 
peruano de turistas. Esto quiere decir que deberíamos crecer 9% mensualmente para llegar a 
156,876 personas que nos compren. 
Tabla 28: Cantidad de clientes que compran la aplicación durante el 2022 
 
Fuente: Elaboración Propia 
El siguiente gráfico, muestra el paquete de precios que se ofrecen dentro de la aplicación. Se 
llegó a esos precios, ya que en un principio habíamos establecido un precio único; sin 
embargo, al realizar algunos métodos del concierge, los turistas nos hicieron ver que era 
mejor ofrecerlo por paquetes y a un precio menor del que habíamos establecido en un 
principio, pudiendo así ampliar nuestra oferta de mercado y satisfacer a más turistas. 
Tabla 29: Cantidad de clientes que compran la aplicación durante el 2022 
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Fuente: Elaboración Propia 
Algunas de las cotizaciones que tenemos son en dólares y para tener todo presupuestado en 
soles, usamos el tipo de cambio de cierre proyectado hasta el 2022 para mantener un mismo 
formato y manejar mejor las cuentas en el país en donde operamos. 
Tabla 30: Tipo de cambio proyectado hasta el 2022 
 
Fuente: Apoyo Consultoría 
Tabla 31: Tipo de cambio proyectado hasta el 2022 
 
Fuente: Apoyo Consultoría 
Para hallar ventas, lo que hicimos fue multiplicar la cantidad de personas que nos compraron 
en cada semana por el precio correspondiente del paquete que compraron y hallamos las 
ventas semanas. Una vez realizado eso, procedimos a multiplicarlo por el tipo de cambio 
correspondiente al mes en el que ocurrió y obtuvimos las ventas reales de octubre y 
noviembre. 
Tabla 32: Ventas semanales 
 
Fuente: Elaboración propia 
Para hallar las ventas mensuales usamos la misma lógica de hacerlo de forma semanal y luego 
multiplicándolo por el tipo de cambio. Finalmente, en lo que queda del año 2019 llegamos a 
obtener ganancias por 5126.28 soles. 
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Tabla 33: Ventas mensuales 2019 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Para hallar las ventas mensuales del primer año usamos la misma lógica de multiplicar la 
cantidad de personas que nos compraron por sus respectivos precios para hallar el monto 
total. Luego lo multiplicamos por el tipo de cambio correspondiente al mes y año para 
finalmente hallar las ventas en soles y al finalizar el 2020 obtenemos 1’027,754.38 soles. 
Tabla 34: Ventas mensuales 2020 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Para hallar las ventas mensuales del segundo año usamos la misma lógica de multiplicar la 
cantidad de personas que nos compraron por sus respectivos precios para hallar el monto 
total. Luego lo multiplicamos por el tipo de cambio correspondiente al mes y año para 
finalmente hallar las ventas en soles y al finalizar el 2021 obtenemos 4’374,783.99 soles. 
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Tabla 35: Ventas mensuales 2021 
 
Fuente: Elaboración propia 
Para hallar las ventas mensuales del tercer año usamos la misma lógica de multiplicar la 
cantidad de personas que nos compraron por sus respectivos precios para hallar el monto 
total. Luego lo multiplicamos por el tipo de cambio correspondiente al mes y año para 
finalmente hallar las ventas en soles y al finalizar el 2022 obtenemos 8’534,470.20 soles. 
Cabe considerar que en este año es cuando decidimos salir a todo el mercado peruano y por 
eso aumentan nuestras ventas exponencialmente. 
Tabla 36: Ventas mensuales 2022 
 
Fuente: Elaboración propia 
3 DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO 
3.1 Plan Estratégico 
3.1.1 Declaración de Misión y Visión 
Misión: Brindar a los turistas la oportunidad de que puedan conocer Lima caminando con 
poco presupuesto y sin la necesidad de depender de nadie.  
Visión: Ser la aplicación más reconocida por los turistas en Perú a la hora de realizar turismo 
urbano.  
3.1.2 Análisis Externo 
  
111 
 
Tabla 37: Matriz EFE 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Luego de realizar la ponderación y clasificación de las oportunidades junto con las amenazas, 
se logró un valor de 3.32 lo cual está dentro del promedio. Esto significa que la empresa tiene 
más oportunidades de desarrollo y de crecimiento que las amenazas que hay dentro del sector. 
Si bien es cierto, hay bastantes competidores dentro del sector al que nos estamos enfocando, 
pero tenemos oportunidades que pesan bastante para poder tener una ventaja competitiva 
sólida a través del tiempo. 
3.1.2.1 Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial  
Luego de investigar el mercado hemos encontrado las siguientes empresas que representan 
nuestra competencia directa e indirecta. De las 17 encontradas 9 las clasificamos como 
indirectas mientras que las otras 8 empresas como competidores directos ya que utilizan 
algunos servicios parecidos a los que queremos ofrecer. Para poder identificarlas analizamos 
las siguientes características: 
• Si la app que utiliza es amigable  
• Si cobran precio por descarga   
• Qué medios de pagos utilizan  
• Si la información que ofrecen es de calidad y/o muy breve  
• La rapidez de la conectividad  
• Qué tan segura es la app   
• Si la aplicación o página web tienen comunidad de usuarios  
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• Si los usuarios pueden hacer valoraciones   
• Si la aplicación utiliza códigos QR  
• Si brindan información por audio  
• Si brindan información sobre Lima   
• En qué redes sociales se encuentran presentes  
• Si tienen página web  
• Si son aplicaciones móviles  
• Qué canales de difusión utilizan  
• Cuál es el valor agregado del servicio que brindan  
• Si el usuario puede realizar compras dentro de la aplicación.  
 En base a las características mencionadas realizamos la siguiente matriz: 
Tabla 38: Matriz de Competidores 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 39: Matriz de Competidores 
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Fuente: Elaboración Propia 
3.1.3 Análisis Interno 
Tabla 40: Matriz EFI 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Luego de realizar la ponderación y clasificación de las fortalezas junto con las debilidades, 
se logró un valor de 2.68 lo cual está dentro del promedio. Esto significa que la empresa tiene 
más fortalezas que debilidades, por lo que la hace más competitiva en el mercado al ir 
reduciendo sus debilidades y aprovechando sus fortalezas. 
3.1.4 Análisis FODA 
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Tabla 41: Matriz FODA 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.1.5 Análisis de objetivos y estrategias 
3.1.5.1 Objetivos 
Objetivos a corto plazo: 
• Aumentar en un 10% la cantidad de personas que interactúan con el sitio web. 
• Tener 20 posts en Instagram al finalizar el año. 
• Conseguir el 1% del mercado potencial al finalizar el año. 
Objetivos a mediano plazo: 
• Obtener un crecimiento en ventas del 2% de forma mensual. 
• Obtener un aumento de clientes de 5% de forma mensual. 
• Aumentar un 15% la cantidad de interacciones con el landing page. 
• Aumentar en un 100% las rutas disponibles de forma anual. 
• Conseguir el 4% del mercado potencial limeño al finalizar el año. 
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Objetivos a largo plazo:  
• Obtener un crecimiento en ventas de más de 5% de forma mensual al tercer año. 
• Aumentar las descargas de la aplicación en un 30% de forma anual. 
• Disminuir la tasa de abandono en 5%. 
• Conseguir el 4% del mercado potencial peruano al finalizar el año. 
3.1.5.2 Estrategia Genérica 
Viaggio tiene como estrategia genérica la de diferenciación. A esto nos referimos que nuestra 
aplicación cuenta distintas modalidades de suscripción con el fin de brindar más información 
en cada una de ellas sobre las rutas guiadas; así como la variedad de rutas que estarán 
predeterminadas y que los mismos usuarios podrán crear a lo largo de sus recorridos. Dentro 
de las principales tenemos la opción de elegir si el usuario quiere una ruta preestablecida o 
formar su propia ruta de acuerdo con los puntos que quiere conocer, modificarla a su parecer 
y guardar estas rutas para compartirlas con sus conocidos. Por otro lado, se tendrán las rutas 
seguras y con información confiable brindadas por un historiador, y las rutas creadas con las 
experiencias de los propios turistas con los puntos más visitados y con mejor puntaje. 
También es importante mencionar que permitiremos brindarle una oportunidad de afiliarse a 
nosotros a los guías creando sus propias rutas. Estos puntos antes mencionados, no es posible 
encontrarlo en otras empresas hasta el momento, por lo que nos diferencia y buscamos 
aprovechar ese público desatendido.  
Además, nuestras rutas tienen la opción de ser escuchadas por audio o escritas. Por último, 
tenemos la opción de adecuar el pago de acuerdo con la estadía de cada turista con los 
paquetes premium por 1,3,7 y 30 días.   
3.1.5.3 Estrategias FO, DO, DA y FA 
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Tabla 42: Matriz FO, DO, DA y FA 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.1.5.4 Metas 
Ingresar a nuevos distritos, provincias y países en los próximos 5 años.  
Llegar a ser una de las aplicaciones de viaje más usadas en Lima.  
Contar con al menos 20 rutas creadas a lo largo del primer año de funcionamiento.  
Aumentar la cantidad de guías para crear nuevas rutas dentro del primer año.   
Ser la aplicación más recordada entre la comunidad de turistas a la hora de realizar un viaje.  
3.1.6 Formalización de la Empresa 
Para constituir a Viaggio como empresa, es necesario pasar por cuatro pasos. En primer lugar, 
se necesita solicitar una reserva de preferencia digital en el “Centro Tu Empresa” o agente 
CDE. En segundo lugar, se debe acudir al centro elegido con todos los requisitos necesarios 
para la elaboración del acto constitutivo. En tercer lugar, se necesita ir a un notario público 
para firmar la escritura pública. Por último, se activa el RUC.   
Dentro de los requisitos se tiene que definir el objeto social de la empresa, es decir, la 
descripción del tipo de actividad económica que tendremos. Viaggio se formalizará como 
tipo de empresa Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada S.R.L la cual se constituye 
entre 2 y 20 socios, tiene como órganos la junta general de socios y gerencia y es representado 
por participaciones transmisibles. Se eligió este tipo ya que tiene como beneficios flexibilidad 
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y simplicidad de trámites. Además, los socios son los que aportan el capital y es ideal para 
un nuevo emprendimiento que desea mantenerse por varios años.   
¿Qué requisitos se necesita para poder abrir una empresa?  
● Reserva de preferencia registral de la razón social de la empresa en SUNARP  
● DNI de los intervinientes de la empresa y sus cónyuges   
● Descripción detallada de la actividad económica de la empresa  
● Aporte económico o bienes muebles que realiza el titular de la empresa o socios.  
● Declaración jurada con la información de la empresa, intervinientes y aportes.  
Por último, se tendrá que registrar la marca Viaggio como empresa la cual se realiza a través 
de Indecopi. Para poder registrar una marca de servicio o producto se necesita: 
● Archivo de pdf de DNI o RUC. 
● Completar una solicitud online  
● Imagen de la marca impresa de 5cm x 5 cm en blanco y negro o a color. 
● El costo del trámite es de S/. 534.99. 
3.1.7 Diagrama Gantt de las metas propuestas 
Tabla 43: GANTT 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 44: GANTT 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 45: GANTT 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.2 Plan de operaciones 
3.2.1 Cadena de Valor 
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Figura 87: Cadena de Valor Viaggio 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Margen de servicio: Como resultado final hemos podido identificar que algunas de nuestras 
ventajas competitivas serían primero que al contar con poco personal no incurrimos en tantos 
gastos administrativos como otras empresas. En segundo lugar, al aplicar constantemente 
investigación de mercados podremos identificar realmente cuales son los sitios que los 
turistas prefieren conocer por su propia cuenta, así como no contar con un local en físico hará 
que no tengamos que gastar gran cantidad de dinero en implemente un local físico. En tercer 
lugar, las promociones en redes sociales y plataformas digitales nos darán una ventaja frente 
a las otras empresas, ya que ahora una de las principales fuentes de información son las redes 
sociales. En cuarto lugar, brindaremos información verificada por los propios guías turísticos, 
expertos en el tema. Finalmente, al ofrecer un servicio para el sector de turismo, nos vemos 
beneficiados dado a las últimas tendencias positivas en las cifras, por lo que aumenta nuestro 
público que utiliza nuestra App. 
3.2.2 Determinación de procesos 
3.2.2.1 Mapa general de procesos de la organización 
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Figura 88: Mapa de Procesos 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.2.2.2 Descripción de procesos estratégicos  
Dentro de los principales procesos estratégicos tenemos cinco. En primer lugar, tenemos la 
validación de aplicativo a desarrollar. Para esto se realizan entrevistas a extranjeros, 
interacciones del Mock up con los turistas y se valida el tipo de paquete que prefieren los 
clientes con las interacciones a la página web.   
En segundo lugar, tenemos la investigación y validación de los tours, donde se desarrollarán 
los diferentes tours en otras provincias subcontratando al área de marketing y operaciones en 
cada uno de estos lugares para tener tours detallados y validados.  
En tercer lugar, tenemos la validación de satisfacción al cliente que para conseguirla se 
introduce la opción de valoración de cada ruta en la aplicación con estrellas del 1 al 5 y poder 
compartir la ruta en redes sociales dejando algún comentario. También se puede medir 
mediante la página web de Viaggio, cuando el cliente decide contactarnos o en la página de 
Instagram dejando algún comentario.  
En cuarto lugar, contamos con la planeación de objetivos y estrategias a desarrollar con lo 
que se mejorará la competitividad de la empresa, innovando de manera continua y poder 
mantenerse en el mundo globalizado y cambiante.  También, este proceso es clave para 
anticiparse a las necesidades de los clientes y de la misma empresa en sí.  
Por último, tenemos el proceso de planificación del plan de ventas, que se encarga de definir 
los objetivos de ventas, medir los resultados y corregir. Con esto se permite planificar la 
demanda futura, poder ver el estado de la empresa en términos de productividad y medir si 
se han alcanzado o no las estimaciones de ventas en el corto y largo plazo. 
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A continuación, se detalla un resumen de los procesos estratégicos: 
Tabla 46: Resumen de Procesos Estratégicos 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.2.2.3 Descripción y flujograma de procesos operativos 
Flujograma - Pago por suscripción por parte de usuarios: 
https://www.lucidchart.com/invitations/accept/7368232d-8214-4006-8e7d-9aa07a7f723b 
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Figura 89: Flujograma 1 
 
Fuente: Elaboración propia 
El proceso inicia cuando Viaggio pública la aplicación en App Store y Google Play, ya que, 
a partir de este momento, los clientes finales pueden descargarla. Una vez descargada, el 
usuario elige el tipo de paquete que desee comprar ya sea el gratis, el de 1, 3, 7 días, o el de 
un mes. Una vez que elige el tipo de paquete que quiere, se abre una ventana donde el usuario 
tiene que ingresar sus datos, el número de tarjeta de crédito y/o débito y el código de 
seguridad. Luego, Viaggio se encarga de validar si los datos ingresados son correctos. En 
caso no existan, se finaliza el proceso ya que la transacción no procede. En contraste, si los 
datos si son correctos, las marcas de pago como Visanet se encargan de aceptar las 
condiciones de pago para luego cargar el monto total a la tarjeta del usuario. Asimismo, 
Visanet se encarga de cobrar una comisión dependiendo del tipo de tarjeta usada (Visa crédito 
y Visa débito). Después, le envía la información de la transacción a Viaggio y este se encarga 
de enviarla al usuario por correo electrónico. Por último, Viaggio desbloquea la aplicación 
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para que el usuario la pueda utilizar dependiendo del paquete elegido. El proceso finaliza 
cuando el usuario disfruta de las rutas y beneficios. 
Flujograma - Desarrollo de App: https://www.lucidchart.com/invitations/accept/24f093a4-
8f40-4909-8906-7ebf732b8eb2 
Figura 90: Flujograma 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
Este proceso inicia cuando Viaggio realiza el mockup de la aplicación y se la envía al 
programador que se encarga de elaborar el prototipo. Una vez listo el prototipo, el 
programador se lo envía a Viaggio y este lo revisa. En caso Viaggio no esté de acuerdo con 
las características de la aplicación, se lo hace saber al programador para que vuelva a elaborar 
el prototipo. De lo contrario, si Viaggio si está de acuerdo con el prototipo, realiza el pago 
correspondiente al programador. Luego, los guías turísticos ofrecen rutas con datos 
relevantes y se las envían a Viaggio. Al recibir las diferentes rutas, Viaggio las analiza y 
decide si quiere contratar al historiador o no. En caso Viaggio decida no contratar al 
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historiador, éste tiene la oportunidad de volver a presentar otra ruta. Del otro modo, si 
Viaggio si contrata al historiador, éste recibe el pago correspondiente.  
Luego, los usuarios descargan la aplicación y eligen el tipo de paquete que prefieran. 
Después, los usuarios pueden ver la ruta elegida en tiempo real y al finalizar el tour pueden 
calificar del 1 al 5 con el símbolo de estrella que tan buena les pareció la ruta realizada. El 
proceso finaliza al enviar esta calificación.  
Flujograma - Descarga por App de usuarios:  
https://www.lucidchart.com/invitations/accept/c04040f5-517a-4f7c-ba2c-e281b74401ff 
Figura 91: Flujograma 3 
 
Fuente: Elaboración propia 
Este proceso inicia cuando los usuarios ven la publicidad acerca de Viaggio a través de 
Facebook o Instagram e ingresan a la página web. Luego, los usuarios deciden si les interesa 
descargar la aplicación. De no ser así, el proceso finaliza ya que no hay interés de descarga.  
En caso si les interese descargar la aplicación, los usuarios hacen click a la opción descargar 
e ingresan sus datos para registrarse (nombre, apellido, correo y de que país son). Después, 
aparece la opción de elegir el tipo de paquete según la cantidad de días, el precio y los 
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servicios que incluye. El usuario decide el tipo de paquete que desea y según eso realiza el 
desbloqueo de la descarga.  Luego, Viaggio recibe esta intención de descarga y puede filtrar 
la intención de compra de acuerdo con el paquete elegido. El proceso finaliza cuando Viaggio 
filtra los tipos de compradores que tiene de acuerdo con la opción elegida.  
Flujograma- Desarrollo de Tours: https://www.lucidchart.com/invitations/accept/5b09c9ca-
6f49-4841-9fd0-0686ce2b5177 
Figura 92: Flujograma 4 
 
Fuente: Elaboración propia 
El proceso inicia cuando el área de marketing de Viaggio investiga en el mercado nuevas 
rutas. Una vez lo hace, elige una posible ruta, prepara los detalles y se la presenta a los 
directivos. El área directiva se encarga de decidir si la ruta es válida o no. En caso no lo sea, 
le avisa al área de Marketing que no procede la ruta elegida y que se vuelva a investigar sobre 
otras posibles rutas. De lo contrario, si los directivos si aceptan la elaboración de ruta, esta 
área le avisa a los operadores para que inicien el desarrollo de la ruta. 
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Después, los operadores, se encargan de elaborar la ruta elegida y solicitan información a los 
historiadores para complementar la ruta.  Los historiadores reciben el pedido de información 
y brindan las fotos, vídeos e información adicional para complementar la ruta elegida. Una 
vez seleccionada la data, se la envían a los operadores.  
Luego, los operadores reciben la información, preparan la ruta y se la presentan al área de 
Marketing quien se encarga de revisar la ruta final y aprobar que sea conforme.  
Si el área decide no aprobar la ruta, ve cuales son las correcciones correspondientes y le 
informa a los operadores para que puedan absolver los errores y volver a repetir el mismo 
proceso.  
Por otro lado, si el área de Marketing si aprueba la ruta, se la envía a los directivos para que 
den su aprobación final. En caso no den la aprobación final, le avisan al área de Marketing 
las observaciones que se tenga para poder corregirlo.  
Por último, si los directores si aceptan la ruta final, les avisan a los operadores quienes se 
encargan de subir la misma a la aplicación de Viaggio y donde finaliza el proceso.  
A continuación, se detalla un resumen de los procesos operativos: 
Tabla 47: Resumen de Procesos Operativos 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.2.2.4 Descripción de procesos de soporte 
Recursos Humanos 
127 
 
 Esta área se encargará del manejo y administración del personal de la empresa. 
Específicamente verá la incorporación de personal (reclutamiento y selección), la 
administración de sueldos, prestaciones y beneficios (horas de trabajo, vacaciones y 
retenciones), y por último la evaluación continua del personal (evaluaciones periódicas) para 
ver el desempeño de los colaboradores.  Por otro lado, verá el clima laboral que es 
indispensable para tener un trabajo eficaz y eficiente.  Esta área será considerada dentro de 
la empresa después del tercer año de operaciones puesto que no es algo tan urgente para 
mantener la operatividad de la empresa, por lo que tercerizamos los 3 primeros años. 
Servicio técnico 
 Esta área se encargará de automatizar el soporte de la aplicación es decir de mantener el 
software y dar soporte técnico a los usuarios. Dentro de algunas de las principales funciones 
tenemos agregar nuevas funcionalidades, corregir errores ocultos, actualizar el servidor de 
aplicaciones, añadir nuevas métricas y cambiar el lenguaje de programación. Al igual que el 
área de Recursos Humanos, esta área será considerada después del tercer año de operaciones, 
ya que los 3 primeros años se trabajará directamente con la empresa que nos realizó la 
aplicación y luego se contratará personal y se le capacitará para que nosotros mismos 
podamos darnos soportes técnicos sin depender de un tercero. 
Marketing 
 Esta área se encargará de la satisfacer los requerimientos y necesidades del cliente que se 
logrará a través de la comunicación del servicio hacia el público objetivo.  El área verá la 
investigación de mercado actual y de la competencia (recaudar información del mercado con 
respecto al turismo), la planeación y desarrollo de estrategias de marketing (formular 
estrategias para lograr objetivos), la promoción de ventas (informar a clientes acerca de la 
aplicación) y comunicación (difusión de la promoción).  
Contabilidad y finanzas 
 Dentro de esta área se modelan los flujos financieros y se llevará el control de supervisión 
de los presupuestos anuales. Entre las principales funciones tenemos proporcionar 
información sobre la situación financiera de la empresa (balance, cuenta de pérdidas y 
ganancias, estado de flujo de efectivo) y facilitar la toma de decisiones con los datos 
brindados.  
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Administración 
Esta área se encargará de hacer las coordinaciones con las demás áreas y es esencial para el 
buen funcionamiento de la empresa. Dentro de sus principales funciones tenemos la gestión 
de la información, comunicación dentro de las áreas de la empresa, archivar la información 
cuantitativa y cualitativa. 
Soporte al cliente 
Dentro de esta área de soporte los clientes podrán ponerse en contacto para proporcionar su 
quejas, dudas o consultas. Se tendrán tres vías de comunicación que incluyen correo 
electrónico, teléfono o la misma aplicación. El área mantendrá un orden según las consultas 
e intentará desarrollar una base de datos con respuestas a preguntas automáticas y frecuentes. 
Durante los 3 primeros años esta área será trabajada por Marketing y posteriormente se 
independizará mediante vayamos teniendo mayores clientes. 
A continuación, se detalla un resumen de los procesos de soporte: 
Tabla 48: Resumen de Procesos de Soporte 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.2.2.5 Capacidad de producción y/o servicio 
Capacidad de nube 
Debido a que somos un aplicativo, la capacidad de nuestro servicio se ve limitada por el 
servicio de los servidores que tengamos, por eso mismo trabajaremos con la empresa Amazon 
y sus servicios de host por medio de la “nube”. Esta nube tiene límite máximo de uso y no se 
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vería afectada por nuestra capacidad de efectivo y liquidez, ya que nosotros le pagaremos a 
Amazon por la cantidad que tenemos proyectado operar y además si surge algún exceso de 
este planteamiento, esta ofrece la facilidad de un pago posterior por la cantidad de clientes 
que han utilizado la nube. 
Capacidad de lenguajes 
La capacidad de lenguajes significa el lenguaje que presenta el aplicativo. Debido a que el 
aplicativo está enfocado en turistas, es necesario presentar mayor cantidad de lenguajes en 
los que se pueda apreciar la información del aplicativo para atender a los turistas que 
recibimos en el Perú que no hablan ni inglés ni español. Esto también es necesario si se quiere 
alcanzar una escalabilidad al necesitar adaptar el aplicativo al lenguaje del mercado al que 
buscamos expandirnos. El proceso de integración de un nuevo lenguaje toma tiempo, ya que 
se necesita contratar a un traductor profesional y realizar los cambios de todo el contenido 
del aplicativo, volviendo a crear audios y textos como también establecer las pestañas de 
cada página del contenido con el nuevo idioma.  
Escalamiento de rutas y lugares  
Los escalamientos con respecto a las rutas y lugares se tendrán que observar según el 
crecimiento de la empresa año a año. Actualmente tenemos planeado crear 2 rutas mensuales 
durante el primer año para poder ofrecer un mayor servicio, para el segundo año serán de 3 
rutas mensuales en donde 1 será específicamente para Lima y las otras dos será de desarrollo 
anticipado para el siguiente año que operaremos en provincia. Finalmente, para el tercer año 
se desarrollarán 5 rutas mensuales para llegar a más clientes y nos diversifiquemos cada vez 
más. Sin embargo, el ser un aplicativo de turismo significa que el escalamiento de la empresa 
es gigantesco, debido a que el modelo de negocio se puede replicar en cualquier país o ciudad 
que tenga lugares turísticos y un nivel de turismo que consideremos aceptables para 
desarrollar el producto en esos lugares. 
Por otro lado, el desarrollo de las rutas de un lugar en específico sería primero realizando 
investigación de campo sobre las posibles rutas a desarrollar en un lugar determinado para 
luego presentar las posibles opciones a los clientes, por medio de encuestas dentro del 
aplicativo o de nuestros perfiles de redes sociales, para conseguir una apreciación verdadera 
del interés de los clientes y así satisfacer sus intereses. 
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3.2.3 Presupuesto 
3.2.3.1 Inversión Inicial 
La inversión inicial del proyecto correspondiente al plan de operaciones el cual sería de 
45,086.65 soles, lo que corresponde al costo del desarrollo del aplicativo más los costos 
preoperativos planeados en diciembre del 2019 para empezar operaciones en el 2020, cómo 
la afiliación a las tiendas virtuales y el pago del servicio de hosting para los servicios de la 
nube. También en la inversión inicial se consideran 29,705 soles de gastos operativos; los 
cuales corresponden a los servicios de traducción, desarrollo de las 10 rutas, grabación de las 
rutas, validación y viáticos. Finalmente, el desarrollo de las rutas está considerado en la 
inversión inicial porque se empezaría a operar con las 10 rutas desarrolladas por nosotros 
durante el desarrollo del prototipo de alta fidelidad y del proyecto en sí. Lo que nos da un 
total de inversión inicial de 74,791.55 soles. 
3.2.3.2 Costos Operativos 
3.2.3.2.1 Costos Fijos 
Los costos fijos mensuales equivalen a 276 soles mensuales normalmente. En estos se 
incluyen costos en desarrollo del aplicativo que se pagará al desarrollador del aplicativo para 
mantener la aplicación actualizada con las versiones correspondientes de los sistemas 
operativos Android y iOS equivalentes a 948 soles mensuales y que pueden aumentarse 
debido a otros cambios adicionales en meses precisos en los que se busquen generar nuevo 
contenido en el aplicativo.  
Por otro lado, entre costos un descuento mensual de 200 dólares mensuales proporcionado 
por Google por utilizar el Google Maps API en nuestro aplicativo.  
Finalmente, en costos anuales y semestrales se encuentra los pagos anuales para trabajar con 
Visa, presentar nuestro aplicativo a través del App Store y el nuestro dominio del aplicativo; 
y los pagos semestrales corresponden al servicio de Hosting proporcionado por Amazon Web 
Services (AWS), los cuales se pagan por adelantado del servicio y equivalen a 554 dólares 
por año. 
3.2.3.2.2 Costos Únicos 
Entre los costos únicos se considera el prototipo del aplicativo realizado con el cual 
realizamos las validaciones del servicio, así como también los aprendizajes a lo largo del 
proyecto. A esto se le suma el presupuesto planteado para el aplicativo, el cual costaría 
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43,870.18 soles en desarrollar. Por último, los otros costos únicos que se tienen son la 
afiliación con Visa y la publicación del aplicativo en la Play Store de Android con costos de 
100 y 50 dólares respectivamente. 
Tabla 49: Costos Fijos y Costos Únicos 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.2.3.2.3 Costos Variables 
Los costos variables de Viaggio son el costo por transacción por las compras realizadas en el 
aplicativo por el cual nos cobra Visa una tarifa fija de 0.15 dólares por transacción más un 
3.99% del valor de la transacción realizada para realizar el servicio como intermediario y los 
servicios que utiliza el aplicativo del Api de Google Maps. El API de Google Maps distribuye 
sus costos en sus diferentes servicios de los cuales necesitaremos los servicios de Routes, 
Maps y Places. Estos servicios tienen un costo de 0.07, 0.044 y 0.179 respectivamente, pero 
se considera que estos servicios serán utilizados por los clientes hasta 5 veces al día por lo 
que sus costos por cliente diario son 0.22; 0.35 y 0.895 dólares respectivamente. 
Consideramos, además, que el uso de estos se realizará a 10 por uso de cada uno por lo que 
el costo variable final del Api de Google equivaldría un total de 2.93 dólares.  
Finalmente, al sumar los costos variables de transacción y del Api de Google, se consigue un 
costo variable total por paquete de: 2.93 dólares multiplicado por el número de días que 
contiene el paquete más los gastos de transacción que incluye la tasa fija que cobra Visa de 
0.15 dólares más la comisión de 3.99% del valor de la compra del paquete que realizará el 
cliente. 
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Tabla 50: Costos Variables 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.2.3.2.4 Gastos Operativos 
Los gastos operativos son aquellos gastos mensuales o únicos que se consideran dentro de 
las operaciones de la empresa, pero no involucran al proceso para continuar operando de la 
empresa. Entre ellos, el primer gasto operativo que encontramos es el desembolso único 
necesario para la conformación de la empresa el cual alcanza un monto total de 378.50 soles.  
Por otro lado, el gasto operativo restante corresponde a la elaboración de rutas, que la 
empresa debería realizar para mantener a los clientes satisfechos con nuevas rutas para 
realizar como también captar nuevas rutas en distintos lugares. La empresa tiene planeado 
realizar 2, 3 y 5 rutas en los años 2019, 2020 y 2021 respectivamente que se distribuirán de 
la siguiente manera: 2 rutas mensuales en Lima durante el 2019, 2 rutas en Provincias y 1 en 
Lima mensualmente durante el año 2020 y finalmente 5 rutas mensuales distribuidas por todo 
el Perú en el año 2021. 
La elaboración de rutas involucra el pago a los guías turísticos por la información escrita y 
fotos para desarrollar las rutas; la traducción de las rutas a diferentes idiomas y su grabación 
en dichos idiomas involucran los pagos de 200 y 250 soles a la empresa traductora para 
asegurar información escrita y en audio de calidad en los diferentes idiomas que ofrecemos. 
Además, se incluye un pago a la empresa desarrolladora del aplicativo para incluir las rutas 
en sus idiomas variados junto con los audios y fotografías respectivas para lo que se consideró 
un tiempo necesario de 16 horas por ruta para pagar según la tarifa del desarrollador de 35 
dólares la hora. 
Además, se consideran además los viáticos que se necesitarán para realizar las rutas de 
provincias y Lima respectivamente para lo que se provee un gasto de viáticos de 80 soles en 
Lima y 500 soles por realizar una ruta en provincias. 
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Cabe señalar que la empresa considera un desarrollo de 10 rutas previas al inicio de 
operaciones de enero del 2020 para ofrecer una mayor cantidad de rutas desde la fecha de 
lanzamiento del aplicativo, lo que alcanza una inversión de 29,705 soles en el mes de 
diciembre del 2019. 
Tabla 51: Gastos Operativos 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.3 Plan de Recursos Humanos 
3.3.1 Estructura organizacional 
La estructura organizacional de Viaggio en el primer año es la siguiente: 
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Figura 93: Organigrama 
 
Fuente: Elaboración Propia 
La estructura organizacional de Viaggio en el tercer año es la siguiente: 
Figura 94: Estructura Organizacional Tercer año 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.3.2 Determinación del personal requerido 
En la primera estructura como podemos observar tiene tres áreas: marketing, operaciones y 
finanzas. Esta es una estructura organizacional horizontal ya que para que la empresa 
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funcione se necesita constante comunicación entre las áreas. Las decisiones pueden ser 
tomadas por ellos ya que son los que manejan el negocio. De esta manera el directorio tiene 
mayor control sobre todas las áreas por lo que se podrá realizar una retroalimentación 
constante.  
Para el tercer año tendremos una mayor cantidad de trabajadores ya que con el crecimiento 
de la empresa hay más trabajo y necesitaremos apoyo para poder cumplir con la demanda del 
mercado. Para eso, ingresará en el segundo año un asistente de operaciones quien apoyará al 
jefe de operaciones en la validación de las rutas en Lima para ingresarlas en la aplicación. Al 
tercer año como nos expandimos por el Perú, se necesitarán a más personas que puedan viajar 
y validar las rutas por lo que ingresan dos asistentes más en el área de operaciones y un apoyo 
de personal como practicante. Finalmente, ingresará en el tercer año un apoyo en el área de 
marketing para poder ayudar con la investigación de nuevas rutas en el Perú. 
3.3.3 Descripción de los puestos de trabajo requeridos 
Personal imprescindible para empezar a operar y las cualidades necesarias: 
Jefe de operaciones 
Cualidades necesarias: 
● Proactivo 
● Confiable  
● Empático 
● Comunicativo 
● Visualiza el futuro de la empresa 
● Reflexivo 
● Responsable 
● Organizado 
Habilidades: 
● Liderazgo 
● Pensamiento estratégico 
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● Administración del tiempo 
● Capacidad de adaptarse al cambio 
● Capacidad de resolución de problemas 
Funciones:   
● Agregar nuevas rutas a la aplicación móvil 
● Garantizar la calidad y veracidad de la información brindada 
Tareas y responsabilidades: 
● Contactar con el guía para obtener el contenido  
● Coordinación con la traductora 
● Coordinación con el programador para alguna mejora o actualización 
● Consolidar la información 
● Verificar la información brindada 
Conocimientos requeridos: 
● Manejo de idiomas (mínimo español e inglés) 
● Office avanzado 
● Estudiante de último ciclo de Administración y/o afines. 
Jefe de finanzas 
Cualidades necesarias: 
● Proactivo 
● Confiable  
● Comunicativo 
● Responsable 
● Íntegro 
● Ético 
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● Organizado 
● Visión del negocio  
Habilidades: 
● Capacidad analítica 
● Capacidad de gestión de riesgo 
● Capacidad de adaptarse al cambio 
● Capacidad de resolución de problemas 
Funciones: 
● Realizar los estados financieros y contables de la empresa 
● Realizar análisis financieros  
● Proponer recomendaciones para mejorar la parte financiera de la empresa 
● Realizar el pago de sueldos 
● Realizar el pago de los gastos de servicios 
Tareas y responsabilidades: 
● Buscar financiamiento 
● Encargarse de la depreciación de activos fijos e intangibles si es que hubiera. 
● Repartir las utilidades si es que hubiera. 
● Determinar los activos, pasivos y patrimonio 
● Analizar en qué debemos reducir gastos o en qué podríamos invertir más. 
● Buscar nuevas formas de financiamiento y mejores tasas. 
● Proyección para los siguientes años  
Conocimientos requeridos: 
● Office avanzado 
● Elaboración y análisis de estados financieros 
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● Manejo de Ratios 
● Elaboración y análisis de pronósticos de ventas 
● Estudiante de últimos ciclos de la carrera de Finanzas, Contabilidad y/o afines.  
Jefe de marketing/Community Manager 
Cualidades necesarias: 
● Proactiva  
● Confiable  
● Responsable 
● Innovador 
● Creativo 
● Organizado 
● Planificador 
● Comunicativo  
Habilidades: 
● Capacidad de adaptarse al cambio 
● Capacidad de resolución de problemas 
● Liderazgo 
● Administración del tiempo 
Funciones: 
● Encargarse de la página web 
● Encargarse de la app 
● Publicitar Viaggio por redes sociales 
● Proponer y realizar mejoras 
● Buscar nuevas tendencias y oportunidades 
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Tareas y responsabilidades: 
● Administrar la página web 
● Verificar la información de la página web y de la aplicación móvil 
● Realizar las publicaciones y publicitarlas en Instagram y Facebook. 
● Establecer el plan de marketing de la empresa. 
● Medir el resultado de la publicidad y realizar mejoras. 
● Investigación de mercado 
Conocimientos requeridos: 
● Google analytics 
● Manejo de redes sociales 
● Photoshop avanzado 
● Office avanzado 
● Estudiante de últimos ciclos de la carrera de Marketing, Comunicación y/o afines.  
Asistente de Operaciones 1: 
Cualidades necesarias: 
● Proactivo 
● Confiable  
● Empático 
● Comunicativo 
● Reflexivo 
● Responsable 
● Organizado 
● Pasión por conocer más a profundidad la ciudad 
Habilidades: 
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● Tener iniciativa 
● Pensamiento estratégico 
● Administración del tiempo 
● Capacidad de adaptarse al cambio 
● Capacidad de resolución de problemas 
Funciones:   
● Brindar apoyo al jefe de operaciones en sus funciones  
Tareas y responsabilidades: 
● Apoyar al jefe de operaciones en sus tareas y responsabilidades.  
Conocimientos requeridos: 
● Manejo de idiomas (mínimo español e inglés) 
● Office avanzado 
● Estudiante de último ciclo de Administración y/o afines. 
Rango salarial, los costos de personal y política retributiva 
En un inicio la empresa al ser una Start up no necesita que sus trabajadores le dediquen mucho 
tiempo ya que es una empresa pequeña. Asimismo, al no contar con muchos recursos 
disponibles en el primer año, recién se realizará el pago de sueldos a partir del mes 6 del 
primer año.  En ese momento se contratarán a solo 3 personas, además de tener a 1 practicante 
que trabajará 6 horas diarias en un total de 30 horas semanales cumpliendo con el requisito 
de practicante preprofesional. A este se le otorgará una remuneración mínima la cual es 
S/.930.00 y obtendrá la mitad de la subvención económica como “gratificación” cada 6 meses 
cumplidos. A las tres personas contratadas (Jefe de Marketing, Jefe de Finanzas y Jefe de 
Operaciones) se les pagará S/. 1500 como sueldo bruto además de las cargas sociales las 
cuales incluyen Essalud, gratificaciones, CTS y vacaciones. Al segundo año, se 
incrementarán los sueldos de los contratados a S/. 3000 los primeros 6 meses y luego a 
S/.4000 en los últimos 6 meses. El practicante del año 1 lo contratamos con un sueldo bruto 
de S/. 1500 soles recibiendo las cargas sociales respectivas. Ese mismo año ingresará un 
asistente de operaciones adicional como practicante obteniendo como remuneración 
141 
 
S/.930.00. En el tercer año, los contratados desde el primer año duplicarán su sueldo a                
S/. 8 000.00 en los primeros 6 meses y luego aumentará a S/. 10 000.00. Con respecto al 
asistente de operaciones 1, duplica su sueldo a S/.3 000 soles mensuales y el asistente de 
operaciones 2 ingresa a planilla con un sueldo bruto de S/. 1500.00. Finalmente ingresan tres 
practicantes más: asistente de operaciones 3, apoyo del área de operaciones y apoyo del área 
de marketing con un sueldo mínimo de S/.930.00 soles durante todo el tercer año. 
Política de atracción y selección 
Nuestra política de atracción será mediante las plataformas virtuales existentes como 
Linkedin, Bumeran y bolsas de trabajo de las universidades. Publicaremos los puestos, sus 
funciones y los requisitos en estas plataformas para que las personas que estén buscando 
trabajo puedan decidir si califican o no en el puesto y puedan enviar su Curriculum Vitae. 
Por otro lado, el proceso de selección se llevará a cabo según el jefe de área del puesto. Si el 
puesto es para el área de Marketing el Jefe de Marketing será la persona encargada de realizar 
la entrevista para analizar si el candidato se ajusta a lo que el puesto requiere.  
Al quinto año aproximadamente se contratará a una persona para el área de Recursos 
Humanos quién se encargará de realizar las primeras entrevistas y luego continuará el proceso 
el jefe del área de cada puesto como se mencionó anteriormente.  
Política de capacitación 
En un inicio las capacitaciones no son una opción que podamos brindarles a nuestro personal 
ya que las ganancias se invertirán buscando hacer crecer la compañía. Para el año 4 se 
programará la inversión de capacitaciones para los 3 jefes iniciales de la compañía.  
Para el Jefe de Operaciones, se capacitará en cómo generar valor, mediante la “Generación 
de Valor en las Empresas a través de la identificación de Oportunidades”. Esta capacitación 
es brindada por la Universidad Tecnológica del Perú y busca que el personal de las PYMES 
como Viaggio identifiquen la propuesta de valor del modelo de negocio, que reconozcan e 
interpreten información clave para la toma de decisiones. Además, enseña a diseñar 
indicadores clave para poder cumplir con los objetivos planteados, aprender acerca del 
concepto de gasto e inversión y por último, les ayuda a saber identificar los riesgos que se 
pueden presentar y cómo manejarlos.  
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Para el Jefe de Marketing, brindaremos una capacitación en marketing digital con el objetivo 
principal de implementar una estrategia de marketing digital para poder desarrollar 
contenidos de alto valor para los clientes y por lo tanto conseguir un mayor alcance para 
Viaggio. Esta capacitación se especializa en diseñar campañas digitales, crear contenidos 
para las necesidades del cliente, generar vínculos entre el consumidor y la empresa y 
finalmente saber armar un plan con objetivos, indicadores y acciones a realizar para poder 
lograrlos.  El curso durará 6 semanas, 1 vez por semana con una duración de 3 horas por clase 
en la Universidad Tecnológica del Perú.  
Por último, para el Jefe de Finanzas, se le brindará una capacitación en la Pontificia 
Universidad Católica del Perú sobre Contabilidad para No Contadores. Estas capacitaciones 
se brindarán los sábados buscando que la persona sea especializada en contabilidad para 
poder manejar todo lo “numérico” de la empresa. En este curso el encargado aprenderá acerca 
de los conceptos contables y principios básicos de contabilidad aplicados en el Perú, el plan 
contable de cajas, bancos y otros activos.  
Desarrollo organizacional 
El plan de carrera que tendremos para nuestros colaboradores consistirá en que el personal 
pueda desarrollarse profesionalmente dentro de la empresa paralelamente al crecimiento de 
esta. A través de los años se necesitará un mayor apoyo en cada una de las áreas por lo que 
las personas que están en esos puestos pueden ascender a un puesto con mayores 
responsabilidades y un mayor salario. Lo que buscamos en Viaggio es que lo tomen como 
un trabajo en el que puedan desarrollarse profesional en el largo plazo. Además, al ser una 
empresa pequeña al inicio van a poder involucrarse con decisiones importantes de la empresa 
y no solo hacer tareas de apoyo. 
3.3.4 Presupuesto 
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Tabla 52: Plan de Recursos Humanos 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 53: Plan RR. HH 
 
Fuente: Elaboración Propia 
  
144 
 
Tabla 54: Plan RR. HH 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.4 Plan de Marketing 
3.4.1 Estrategias de marketing (Online y Offline) 
3.4.1.1 Descripción de estrategias de producto 
Características/ Atributos: 
Color: El logotipo de nuestra aplicación tiene letras blancas con un estilo eyes wide open que 
hace que sea amigable a la vista. 
Funcionalidad: Es una aplicación que funcionará en cualquier dispositivo móvil y brindará a 
los usuarios la posibilidad de descubrir diversas rutas turísticas a través de los servicios que 
ofrecemos. 
Marca: Nuestra marca busca reflejar el espíritu de las personas de querer buscar, salir y 
descubrir diversos sitios turísticos por su propia cuenta. Además dentro de las virtudes como 
marca es que será fácil adaptarnos a cualquier mercado tan competitivo como lo es el de 
turismo. 
Servicio de apoyo: Contaremos con personal altamente capacitado capaz de resolver dudas 
y problemas que pudieran presentarse a través de nuestra aplicación y también en nuestra 
página web. 
Ciclo de vida 
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Figura 95: Ciclo de Vida Viaggio 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Nuestra aplicación se encuentra en el ciclo de vida en una fase de introducción, puesto que 
hace desde hace 2 meses se lanzó al mercado por lo que el publico recien se encuentra 
escuchando y enterándose de nuestro servicio a través de publicidad en redes sociales y por 
el boca a boca. 
Matriz de Ansoff 
El cuadrante asignado para nosotros sería la de Desarrollo de producto, ya que ofrecemos un 
producto/servicio nuevo brindando la oportunidad de conocer Lima por cuenta propia a 
través de nosotros y se está entrando en un mercado nuevo al recién estar operando en el País 
y enfocándonos en un nicho de mercado en el cual las personas que vienen a Lima tienen 
tiempo libre y en un futuro en todo el país. Por lo tanto, es que de forma constante estaremos 
alimentando nuestra aplicación con diversas rutas, audios y se irá desarrollando de forma 
conjunta nuevas formas de descubrir la ciudad. 
Niveles estratégicos  
Servicio Básico:  
• Brindar el servicio de información turística clásico sobre diversos lugares. 
Servicio Real:  
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• Información turística de lugares que necesariamente son muy conocidos y con bajo 
presupuesto. 
• Disfrutar de rutas creadas por nosotros a través de nuestra aplicación. 
• Posibilidad de realizarlas caminando sin depender de un guía 
• Escuchar o leer las rutas 
• Visualización de todas las rutas en tiempo real. 
Servicio Aumentado: 
• Servicio post venta a través de nuestra plataforma web y en nuestra aplicación. 
• Creación de un programa de beneficios por usar nuestra aplicación en un futuro para 
fidelizar a nuestros clientes. 
• Creación de tus propias rutas 
• Personalización de rutas ya establecidas de acuerdo con preferencias del usuario 
3.4.1.2 Descripción de estrategias de fijación de precio 
Análisis de factores: 
Precio de la competencia: Nuestros competidores, los cuales identificamos anteriormente en 
la matriz de competidores, maneja precios más altos, ya que la mayoría terceriza el servicio. 
Esto quiere decir que en su página web muestran precios por realizar diversos tours, pero 
pagándole a una agencia para poder reservar su cupo. A continuación, se mostrarán algunos 
de nuestros competidores directos en lo que se refiere a precios: 
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Figura 96: Mi nube 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Figura 97: Visit a City 
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Fuente: Elaboración Propia 
Figura 98: TripAdvisor 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Costos: Hemos identificado un costo variable unitario medio utilizando la suma de los costos 
ponderados unitarios de nuestros diversos paquetes que se hallaron multiplicando los costos 
unitarios por paquete con su respectiva participación de las ventas como a continuación se 
puede apreciar en la siguiente tabla. 
Tabla 55: Distribución de costos unitarios en base a la proporción de nuestros paquetes 
 
Fuente: Elaboración Propia 
149 
 
 
El costo variable unitario por el uso del API de Google es 2.93 dólares, en esto se considera 
el costo de Routes, Maps y Places suponiendo además una consideración de 5 usos por cliente 
en cada uno. Es importante considerar que este costo es un costo por un día de uso, por lo 
para calcular los costos por paquete, también se multiplicó por el número de días que utiliza 
cada paquete. 
Por otro lado, el costo de transacción es igual a 0.15 por transacción más un porcentaje de 
3.99% por transacción. Sumando estos costos se obtienen los costos unitarios en dólares de 
1.6150; 1.7343; 4.8842; 11.1228 y 46.4936 pertenecientes a los paquetes gratis, 1 día, 3 días, 
7 días y 1 mes respectivamente.  
Con los respectivos costos unitarios y con las proporciones de venta de los paquetes, se 
calculó el costo variable unitario ponderado, que nos representa cuánto nos cuesta cada 
paquete en proporción a sus ventas. Finalmente, se totalizaron estos costos variables unitarios 
ponderados para obtener el costo variable unitario promedio de los paquetes en general, con 
lo que se obtiene un costo de 12.3074 dólares como el costo promedio ponderado por paquete. 
Margen deseado 
El margen bruto nos representa un poco más del 50%, ya que cubrimos la totalidad de 
nuestros costos de forma significativa y el margen operativo con un promedio de 50% en la 
mayoría de los años, eso quiere decir que manejamos muy bien todos nuestros gastos con lo 
que podemos obtener una gran utilidad antes de impuestos en la mayoría de meses y años. 
Validaciones y percepción de valor 
Nuestro público objetivo está de acuerdo con la presentación de los precios que les 
presentamos según las entrevistas que realizamos. Dentro de las validaciones obtuvimos 
diferentes respuestas. En la primera entrevista nos comentaron que estarían dispuesto a pagar 
entre 150 y 200 soles por la aplicación además de sugerir que se divida en paquetes de manera 
semanal y mensual. En la segunda entrevista nos comentaron que estarían dispuestos a pagar 
entre 3 y 4 dólares por día equivalente a un promedio de 12 soles por día.  En la tercera 
entrevista dos personas nos comentaron que estarían dispuestos a pagar entre 5 y 10 euros 
que equivale a un promedio entre 20 y 40 soles. Además, sugirieron que los paquetes 
semanales deben ser más barato que los diarios teniendo como máximo la opción de un mes. 
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En la cuarta entrevista nos comentaron que el pago debe depender por los días que se va a 
utilizar la app y que estarían dispuestos a pagar 10 dólares por una semana. En la quinta 
entrevista debido a que no había mucho interés nos comentaron que no estaban dispuestos a 
pagar por la aplicación.  
Luego de las diferentes opiniones se concluyó dividir los precios por tipo los 5 tipos de 
paquete variando el precio de acuerdo con lo explicado anteriormente.   
Estratégia de precios (Diferenciación de precios por beneficios) 
La estrategia de precios que tendremos como Viaggio según nuestros objetivos, será de 
diferenciación de precios por beneficios porque consideramos que los precios que hemos 
establecido están de acuerdo a lo que los turistas nos indicaron, están de acuerdo al mercado 
y porque los paquetes con mayor precio te otorgan beneficios por más días. Los precios que 
ofrecemos en el mercado son cinco: Gratis, $2.99 por un dia, $8.50 por tres días, $17.99 por 
una semana y $59.99 por un mes completo.      
3.4.1.3 Descripción de estrategias de plaza 
Identificar canal 
El canal de venta escogido será nuestra aplicación, ya que será la única forma de que un 
cliente pueda comprarnos. En lo que respecta al canal de de distribución será mediante las 
tiendas virtuales de App Store y Play Store en donde se ofrecerá nuestra aplicación. Dentro 
de los canales de información tenemos: impulsacion en el aeropuerto y centros históricos , 
ferias nacionales e internacionales de turismo, redes sociales (Instagram y Facebook), Google 
Ads, YouTube, flyers y paneles.  
Intensidad de distribución 
Aplicaremos la estrategia selectiva, ya que nos moveremos más que nada en redes sociales y 
eventos muy particulares para hacernos más conocidos para poder llegar a nuestro público 
objetivo. 
3.4.1.4 Descripción de estrategias de promoción 
Publicidad: Para hacernos conocidos y generar más tráfico en nuestras páginas entre nuestro 
público objetivo vamos a realizar publicidad en Instagram través de post, videos, historias y 
finalmente con contratación de influencers.  
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Asimismo, se usará publicidad en Facebook a través de post, videos e historias para 
interactuar con nuestro público y finalmente en Google Ads, ya que muchos turistas usan 
Google para buscar diversas cosas en un país que visitan.. Por otro lado, elaboramos flyers 
para repartir e incentivar a los turistas a que conozcan nuestra aplicación. Los flyers se 
repartirán tanto en centros recurridos como en diferentes hoteles.  
Promociones de venta 
Asimismo, se realizará impulsaciones en el aeropuerto y a las afueras de sitios turísticos o en 
los módulos de información para darnos a conocer ante los turistas. 
Ventas personales 
Participaremos en diversas ferias de turismo con la finalidad de promover nuestra marca y el 
país. Asimismo, se espera implementar un programa de fidelización a largo plazo para 
generar posicionamiento y mayor interés de uso en nuestra aplicación. 
3.4.2 Presupuesto  
En lo que refiere al presupuesto de Marketing en donde se hace referencia a los gastos de 
publicidad que se llevarán a cabo en el proyecto. Los medios elegidos son los siguientes: 
Facebook, Instagram, Google Ads, Flyers, Youtube, Impulsaciones y Paneles publicitarios. 
Para poder calcular la cantidad de dinero que se invertirá en los diferentes años, se han 
propuesto 3 supuestos relacionados a los años de operación. Asimismo, el 2019 fue el año en 
que realmente gastamos dinero en publicidad para hacer conocida la aplicación. Dentro de 
esos gastos como se podrá ver a continuación, hicimos publicidad en redes sociales, Google 
Ads y Flyers para poder validar el impacto en los diversos medios, así como la intención de 
compra que planteamos en nuestro concierge. 
Tabla 56: Distribución mensual de gastos de Marketing/ventas durante el 2019 
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Fuente: Elaboración propia 
Tabla 57: Distribución mensual de gastos de Marketing/ventas durante el 2019 
 
Fuente: Elaboración propia 
Supuesto 1 
En el primer año, se presupuestó invertir lo que la mayoría de las start-up invierten en su 
primer año lo cual representa aproximadamente el 25% de sus ventas, obteniendo un 
resultado de S/.256,939 para poder invertir en los diferentes medios. Se calcularon los montos 
para invertir según el impacto que iba a tener cada uno de ellos en nuestro público objetivo, 
guiándonos un poco de la experiencia que hemos tenido a lo largo del ciclo con nuestra 
publicidad y los gustos del consumidor.  
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Tabla 58: Importancia según el impacto en el consumidor 
 
Fuente: Elaboración Propia 
En el cuadro se puede apreciar los diferentes medios que son una combinación de canales 
digitales y tradicionales. Dentro de este, Facebook está presente a pesar de haber hecho una 
serie de publicaciones y no tener éxito, ya que se descubrió que las publicaciones se estaban 
haciendo de manera errónea, por lo que se invertirá un porcentaje menor para seguir 
evaluando su impacto en nuestros consumidores. Asimismo, se observa que el medio que 
tiene mayor impacto es Instagram, con el que se planea realizar diversos posts, sorteos, 
influencers y videos para poder dar a conocernos. El segundo más relevante viene a ser 
Google Ads, el cual nos da una cantidad elevada de alcance, ya que nos hemos posicionado 
con las palabras clave que suelen buscar los extranjeros y logrando tenernos en cuenta para 
su viaje. Asimismo, Youtube, también tiene un porcentaje medio de impacto, ya que 
estaremos presentes cuando los consumidores busquen videos relacionados al tema. Dentro 
de los medios tradicionales estaremos realizando impulsaciones en los meses con más 
movimiento turista en la ciudad, estos vienen a ser julio y diciembre. Finalmente, nos 
situaremos en paneles de autopistas principales para tener presencia en la ciudad y poder ir 
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conectando con los peruanos y turistas que pasen por ella. Finalmente, los flyers son el medio 
en el que se invierte menos, ya que nuestra experiencia de venta real con estos no fue del 
todo exitosa, pero al igual que otros medios se pondrá a prueba para analizar el impacto en 
los diferentes lugares de Lima.      
Supuesto 2 
En el segundo año se bajará un poco el porcentaje del presupuesto a comparación del primer 
año, ya que se considera que seremos lo suficientemente conocidos y no se necesitará la 
misma cantidad de publicidad. El porcentaje que se utilizará es el 20% de las ventas, lo cual 
equivale a S/. 656,218 en total. Se calcularon de la misma manera los montos para invertir 
según el impacto que van a tener cada uno de los medios de promoción en nuestro público 
objetivo, guiándonos un poco de la experiencia que hemos tenido a lo largo del ciclo con 
nuestra publicidad y los gustos del consumidor.   
Tabla 59: Importancia según el impacto en el consumidor 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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En el cuadro se puede apreciar los mismos medios que se utilizaron en el primer año, es decir 
la misma combinación de canales digitales y tradicionales. Dentro de este, Facebook está 
presente y se invertirá el mismo porcentaje que en el primer año. Asimismo, se mantendrá el 
porcentaje que se puso en Instagram, con el que se planea realizar diversos posts, sorteos, 
influencers y videos para poder dar a conocernos. En este año se contratará a un influencer 
con mayor alcance dentro del sector. También se seguirá con la propuesta de Google Ads, 
posicionándonos con las palabras clave que suelen buscar los extranjeros y puedan tenernos 
en cuenta para su viaje. Los flyers seguirán teniendo el mismo porcentaje que el año anterior. 
De la misma forma, se estará manteniendo el % de Youtube. Dentro de los medios 
tradicionales seguiremos realizando impulsaciones en los meses con más movimiento turistas 
en la ciudad, estos vienen a ser julio y diciembre. Finalmente, nos situaremos en paneles de 
autopistas principales para tener presencia en la ciudad y poder ir conectando con los 
peruanos y turistas que pasen con ella. 
Supuesto 3 
En el tercer año se ve un cambio en la estrategia de medios, ya que nos comenzaremos a 
expandir a diferentes provincias del Perú lo cuales no tienen el mismo estilo de vida ni 
preferencias por los lugares en donde suelen ver las diferentes publicidades. En este caso, se 
incrementó el porcentaje de inversión en el presupuesto, ya que se necesitará de mayor 
movimiento dentro de todas las ciudades para llamar la atención de los consumidores. El 
porcentaje que se utilizó fue el 30 % de las ventas, lo que equivale a S/. 1,706,894. Se 
calcularon de la misma manera los montos, considerando el impacto que va a tener cada uno 
de ellos en nuestro “nuevo” público en provincias.   
  
156 
 
Tabla 60: Importancia según el impacto en el consumidor 
 
Fuente: Elaboración propia 
En el cuadro se puede apreciar los diferentes medios que del mismo modo que los años 
anteriores que son una combinación de canales digitales y tradicionales. Facebook está 
presente y esta vez tiene un porcentaje mayor, ya que las costumbres de los lugares a los que 
nos estamos enfocando valoran más la información de esta aplicación. Asimismo, en 
Instagram, se bajó el porcentaje, dado que el público prefiere el uso de Facebook. De igual 
forma se planea realizar diversos posts, sorteos, influencers y videos para poder dar a 
conocernos. En Google Ads, también se bajó el presupuesto, puesto que no tiene mucho 
impacto en esas zonas. Los flyers también tendrán un aumento considerable en el 
presupuesto, repartiéndolos en los lugares importantes de la ciudad en la que entremos. 
Asimismo, YouTube, también tiene un porcentaje medio de impacto. Dentro de los medios 
tradicionales estaremos realizando impulsaciones en las diferentes zonas de mayor 
movimiento y flujo de personas. Finalmente, nos situaremos en paneles de autopistas 
principales para tener presencia en la ciudad y poder ir conectando con los peruanos y turistas 
que pasen por ella. Cabe resaltar que se invertirá el mayor porcentaje del presupuesto en estos 
medios, ya que son los de mayor impacto. 
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Finalmente, en las siguientes tablas se muestra como los gastos de marketing se han ido 
distribuyendo a lo largo del primer año llegando a cumplir el presupuesto planteado de 
S/.256,939. De igual forma en el segundo año que seguimos operando solo en Lima llegamos 
a lo presupuestado. Finalmente, en el tercer año salimos a todo el Perú y como se explicó 
anteriormente nuestros gastos cambian, ya que no todos los posibles clientes en provincias 
responden a la publicidad de la misma forma que los turistas que solo visitan Lima y se puede 
validar que llegamos al monto presupuestado. 
Tabla 61: Gastos de marketing/ventas durante el 2020 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 62: Gastos de marketing/ventas durante el 2021 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 63: Gastos de marketing/ventas durante el 2022 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.5 Plan de Responsabilidad Social Empresarial 
3.5.1 Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. Emprendimiento 
Para realizar el Plan de Responsabilidad Social, tenemos que primero identificar los 
stakeholders obteniendo los siguientes:  
● Proveedores  
● Medio ambiente  
● Empresas tercerizadas 
● Comunidad  
● Clientes  
● Trabajadores  
● Gobierno  
● Comunidad 
Luego, identificamos los stakeholders internos para la empresa donde solo tenemos a los 
trabajadores y los stakeholders externos que incluye todos los demás mencionados. 
Por último, se realiza la matriz de evaluación donde se incluye las expectativas de cada grupo 
de interés, el riesgo que presenta, la importancia que tiene para nuestra empresa y las acciones 
que debemos ejecutar. 
  
159 
 
Tabla 64: Gráfico de stakeholders 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 65: Gráfico de stakeholders internos y externos 
 
Fuente: Elaboración propia 
  
160 
 
Tabla 66: Matriz de evaluación 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.5.2 Actividades a desarrollar 
Nuestro Plan de Responsabilidad Social tiene como objetivo principal brindar educación de 
calidad. El fin de este objetivo es mejorar la calidad de vida de las personas mediante la 
educación de forma innovadora atacando uno de los problemas más grandes del Perú.  
Actividades para lograr el objetivo:  
Se realizarán tours a sitios históricos proporcionadas por las rutas con las que cuenta Viaggio, 
de manera gratuita a personas de comunidades con bajos recursos por medio de las 
municipalidades para ayudar a informar y educar a la población. 
Se organizará una de las rutas elegidas de manera trimestral a las primeras 20 personas de 
una comunidad que se registren una vez que se haga la publicación junto con la 
municipalidad.  
Para poder realizar la actividad, se contratará un bus que salga desde el punto de encuentro 
hasta el punto de inicio de la ruta elegida y viceversa. Luego, se repartirá un snack para cada 
persona que incluirá: 1 pack de galletas, 1 sándwich mixto y un jugo dado que el paseo durará 
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un par de horas. Por último, se financiará la entrada a los museos que se incluyan dentro de 
la ruta.   
Como segunda actividad, se tendrá la capacitación a los historiadores peruanos que trabajen 
de manera independiente con nuestra aplicación. Con estas capacitaciones realizadas 2 veces 
al año, se podrá tener una oportunidad de mejora en el desarrollo y actualización de rutas en 
nuestra aplicación y a la vez, brindar experiencia a los historiadores. 
Para lograr ello, se alquilará una sala de conferencia por una dia para poder realizar la 
presentación. Por otro lado, se hará publicidad una semana antes mediante redes sociales para 
lograr captar la atención de los historiadores e informar de que trata el curso. 
3.5.3 Presupuesto 
Tabla 67: Presupuesto de RSE 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.6 Plan Financiero 
3.6.1 Ingresos y Egresos 
Luego de terminadas las primeras 4 semanas de intención de compra, colocamos los datos 
reales de ventas y hallamos una proporción por cada uno de nuestros paquetes. Para los 
siguientes meses hallamos la cantidad de personas queríamos que nos compraran en base a 
la proporción que se calculó en base a la gente nos compra por cada paquete que se ofrece 
para luego multiplicarlo por el precio establecido de cada uno, con lo cual hallamos las ventas 
por mes tal y como se detalla a continuación: 
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Tabla 68: Ventas anuales por paquete 
 
Fuente: Elaboración propia 
También, se tienen los costos anuales en los que se incurrirán para poder llevar a cabo el 
proyecto. Estos se dividieron por costo variable y por costos fijos como se detalla a 
continuación:  
Tabla 69: Costos anuales 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Además, se tienen los gastos operativos con los que se contarán antes de comenzar a operar. 
Cabe resaltar que, si se incurrirán en los costos de la ruta en los demás años, ya que se refiere 
a lo que nos cuesta como empresa crear cada ruta que se ofrecerá al público. 
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Tabla 70: Gastos operativos anuales 
 
Fuente: Elaboración propia 
En esta tabla observamos cómo se distribuye los gastos en base a los planes establecidos de 
RSE durante los 3 años y su frecuencia en cada uno de estos. 
Tabla 71: Gastos de responsabilidad Social Empresarial 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Para el cálculo del impuesto a la renta, buscamos el régimen de una PYME de SUNAT en el 
cual nos explica que si las ventas son menores a 15 UIT (El valor de la UIT es 4200 soles) o 
equivalente a S/.63,000 en el mes se aplica una tasa del 10% sobre la utilidad antes de 
impuestos y en caso de que tus ventas superen las 15 UIT se aplicará una tasa de 29.5%. 
Tabla 72: Cálculo del impuesto a la renta MYPE 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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3.6.2 Inversiones  
Las inversiones están representadas por nuestros costos fijos los cuales son el desarrollo de 
la aplicación la cual desarrollará la empresa TIPSE la cual nos cotizó el costo y el total de 
horas que debe invertir para realizarla. Asimismo, hemos considerado a Visa la cual nos va 
a cobrar por transacción a penas tengamos ventas y un costo por suscripción. Por otro lado, 
los costos de colocar nuestra aplicación en App Store y Play Store, los servidores de Google, 
el desarrollo del aplicativo, formalización y funcionamiento de nuestra compañía, entre otros. 
Por otro lado, los gastos operativos que se realizan en el mes de diciembre son fundamentales, 
ya que ahí se se encuentran la formalización de la empresa, la creación de rutas, grabación, 
traducción, viáticos y pago al programador por subir las rutas. La suma de estos costos antes 
mencionados y los gastos operativos representan mi inversión inicial de S/. 74,791.55 
Tabla 73: Costos fijos del mes de diciembre del 2019 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 74: Gastos operativos del mes de diciembre del 2019 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.6.3 Estados Financieros 
3.6.3.1 BBGG 
Tabla 75: Estados de situación financiera 2019 y 2020 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 76: Estados de situación financiera 2021 y 2022 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.6.3.2 EGP 
Tabla 77: Estado de ganancias y pérdidas año 0 
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Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 78: Estado de ganancias y pérdidas año 1 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 79:  Estado de ganancias y pérdidas año 2 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 80: Estado de ganancias y pérdidas año 3 
 
Fuente: Elaboración propia 
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3.6.3.3 Flujo de Caja 
Tabla 81: Flujo de caja año 0 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 82: Flujo de caja año 1 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 83: Flujo de caja año 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 84: Flujo de caja año 3 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.6.3.4 Capital de Trabajo 
Tabla 85: Capital de trabajo 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.6.4 Indicadores Financieros 
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Tabla 86: Indicadores Financieros 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.6.4.1 COK 
Para el cálculo del COK, en primer lugar, se halla el beta de la industria desapalancado que 
es 1.12 para hallar el beta proyectado que en nuestro caso es igual a 1.12. Luego, se toma en 
cuenta el riesgo actual de mercado que es de 1. 63% (a tres años) y la prima por riesgo de 
mercado que es de 6.26%. En tercer lugar, se halla el COK proyectado que equivale a 8.64%. 
Por último, se halla el cok ajustado con el riesgo país (1.01%) y se obtiene un COK de 9.65%. 
Figura 99: Fuentes del COK 
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3.6.4.2 VAN 
El VAN representa el costo de la inversión y al ser positivo cubre el total de la inversión. 
Nuestra aplicación es rentable dado que el VAN es mayor a cero. El proyecto genera valor 
por un monto total de 2,085,104 soles al día de hoy.  Además, es una mejor alternativa de de 
decisión para los inversores considerando el retorno esperado. 
3.6.4.3 TIR 
La tasa interna de retorno (TIR) es un indicador para medir si la inversión a realizar es viable 
o no. En nuestro caso, dado que la TIR es mayor al COK, el proyecto si es rentable. Si se 
realiza el proyecto, se generaría una rentabilidad promedio de 565% por año.  
3.6.4.4 EBITDA 
El EBITDA indica el beneficio de la empresa sin tener en cuenta los gastos financieros y 
fiscales. El índice de beneficio para la empresa sin contar los gastos financieros y fiscales en 
el año para el año uno es de 373,134 soles. En el segundo año aumenta a 2,308,407 soles y 
en el tercer año es de 1,190,554 soles.  
3.6.4.5 Margen bruto 
El margen bruto representa el beneficio directo que consigue una empresa. 
Como se observa en el cuadro resumen, en el primer año, por cada sol vendido se tiene una 
utilidad bruta de 0.75 soles, en el segundo año por cada sol vendido se tiene una utilidad 
bruta de 0.76 soles y en el tercer año  por cada sol vendido  se tiene una utilidad bruta de  
0.76 soles.  
3.6.4.6 Margen neto 
El margen neto representa el porcentaje que la compañía es capaz de convertir las ventas en 
beneficios. Como se observa en el cuadro resumen, en el primer año por cada sol vendido se 
tiene una utilidad neta de 0.23 soles. En el segundo año, por cada sol vendido se tiene una 
utilidad neta de 0.37 soles y en el tercer año por cada sol vendido se tiene una utilidad neta 
de 0.09 soles.  
3.6.4.7 Margen operativo 
El margen operativo representa cuánto gana la compañía antes de quitar las utilidades e 
impuestos. En el primer año, por cada sol vendido se tiene un margen operativo de 0.36 soles, 
en el segundo año por cada sol vendido se tiene un margen operativo de 0. 53 soles y en el 
tercer año por cada sol vendido se tiene margen operativo de 0.13 soles. 
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3.6.4.8 Punto de Equilibrio 
El punto de equilibrio se calculó estableciendo tanto un precio ponderado unitario promedio 
de todos los paquetes como también un costo ponderado unitario promedio con lo que se 
obtuvo unos montos de 16.4 y 12.3074 soles respectivamente. 
Luego se aplicó la fórmula de cálculo de punto de equilibrio con lo que se determinó que la 
cantidad para cubrir los costos fijos en cada año en la que se realizará el proyecto, desde el 
2020 al 2022. 
Este punto de equilibrio nos indica desde qué unidad de ventas nosotros cubrimos nuestros 
costos fijos como empresa. Se puede observar el cálculo del punto de equilibrio en la 
siguiente tabla en la que también se aprecia la proporción a ese punto de equilibrio para hallar 
cómo sería la distribución de las ventas en ese punto de equilibrio. 
Tabla 87: Cálculo de punto de Equilibrio 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.6.5 Análisis de los Estados Financieros 
Balance General 
En el Balance general se tomaron las cuentas que se iban a necesitar para realizar el proyecto. 
Dentro del activo corriente consideramos sólo a la caja y bancos, ya que es el único activo 
líquido que estamos manejando por ahora, no se tomaron en cuenta las cuentas por cobrar, 
ya que nuestro sistema de cobro es al contado. En el activo no corriente se tomó en cuenta 
las inversiones necesarias para realizar el proyecto, no se consideró IME, ya que la dinámica 
de trabajo en Viaggio será home office. Por otro lado, los pasivos corrientes que se manejan 
son las remuneraciones por pagar a partir de la mitad del primer año, las cuentas por pagar 
173 
 
comerciales y los tributos por pagar. Finalmente, en el Patrimonio se consideró el Capital 
Social y los Resultados acumulados.  
En general, el estado de situación financiera que presenta la empresa desde el primer año es 
atractiva, ya que se puede evidenciar que la empresa puede operar realizar sus actividades 
con normalidad con los activos que tiene actualmente. Asimismo, da una opción que a futuro 
pueda conseguir un financiamiento con una institución financiera más grande por los 
resultados obtenidos en los tres primeros años de funcionamiento.       
Estado de Ganancias y Pérdidas 
Se inicia con las ventas netas por y se le resta el costo de ventas para llegar a la utilidad bruta. 
Luego, al monto hallado, se reducen los gastos administrativos, gasto de ventas, gastos 
operativos y otros egresos para obtener la utilidad operativa. Después, se adicionan los 
ingresos financieros y se reducen los gastos financieros para obtener la utilidad antes de 
impuestos. Al no tener ninguno de estos, nuestra utilidad operativa es la misma que la de 
antes de impuestos y participaciones. Por último, se quita el impuesto a la renta para obtener 
la utilidad neta en base al criterio establecido por la SUNAT para una PYME.  De esta forma, 
se halló el estado de resultados por cada año. Se puede interpretar con respecto al primer año, 
que presentamos perdida hasta el mes de agosto debido a que se tiene una fuerte inversión en 
gastos de venta. Con respecto al segundo y tercer año, se obtiene una utilidad neta positiva 
pero inferior porcentualmente al segundo año puesto que empezamos a operar en todos los 
departamentos del Perú. Se puede concluir mediante este reporte financiero de manera 
detallada los ingresos obtenidos, los gastos que se generan y el beneficio o pérdida final de 
nuestra empresa.  
Flujo de Efectivo  
Partimos desde nuestro estado de resultados, exactamente en la utilidad neta y colocamos el 
monto de la inversión total al año 0, la cual salió de la sumatoria de los costos fijos más los 
gastos operativos para la creación completa de la aplicación por un monto de S/.74,791.55. 
Una vez hallado este monto, analizamos todos los periodos en los que estamos en negativo 
para poder hallar cuánto de capital de trabajo neto sería necesario para poder operar; por lo 
que posteriormente al flujo de caja del año 0 le restamos el aporte de capital total de 
S/.175,000 y con eso obtuvimos el saldo de caja mensual. En lo que respecta a los siguientes 
meses tuvimos que sumar el saldo de caja del mes anterior más el flujo de caja del mes actual, 
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la cual es igual que nuestra utilidad neta. Finalmente hallamos el flujo de caja acumulado 
sumando el del mes anterior más el flujo de caja del mes correspondiente De esa forma 
obtuvimos el flujo de efectivo durante los 3 años de duración de proyecto. para analizar a 
caja de nuestra empresa y cuanto seria lo que necesitamos pedir para poder operar con 
tranquilidad y poder estar al día en todos nuestros pendientes. Se puede concluir que la 
pérdida al comenzar el proyecto se recupera de manera eficaz con los meses, lo cual hace que 
al negocio atractivo ante los ojos de los inversionistas.  
3.7 Plan de Financiamiento 
3.7.1 Identificación y justificación de los modelos de financiación propuestos 
Para el financiamiento, se realizará el préstamo de los montos negativos en nuestro flujo 
de caja obtenidos por medio de dos fuentes. Los montos representan la etapa preoperativa, 
operativa e inicial del negocio.  
En primer lugar, tenemos el financiamiento por el aporte inicial de socios que será obtenido 
por medio de familiares. Este quedaría reflejado como aporte de socios de manera formal.  
Se eligió este tipo de financiamiento para el monto de inversión inicial, dado que el negocio 
está en la etapa de gestación o fase temprana. Además, se tiene una relación cercana con 
los familiares, ellos confían en nosotros y no miden mucho nuestra capacidad de pago. Por 
último, este tipo de préstamo es la mejor opción porque se devolverá el dinero sin ningún 
tipo de interés, y se dará a cambio una participación en nuestra empresa.  
En segundo lugar, tenemos el financiamiento por medio de Capital Ángel que es un método 
de financiación privado donde un inversionista dispone de sus fondos de forma voluntaria 
para aportar en un proyecto o emprendimiento. Este tipo de financiamiento se diferencia, 
ya que el inversionista no solo busca aportar el capital, sino que también buscan y exigen 
participación en el negocio a cambio. Además, no se requiere de la autorización de terceros 
para poder invertir en el negocio.  
El monto de inversión inicial requerido equivale a 169,806.69 soles, pero teniendo en 
cuenta algunos gastos extra se redondeará a 175 mil soles. Este se dividirá en dos 
teniendo en cuenta la proporción del 40% y 60%. El 40% del monto que equivale a 70 mil 
soles se cubrirá con el préstamo de 5 familiares como aporte de capital de socios como se 
muestra en el cuadro. Cada familiar aportará la misma cantidad para llegar al total.  
Por otro lado, el 60% del monto restante que equivale a 105 mil soles será financiado por 
el tipo de financiamiento capital ángel explicado anteriormente brindando a cambio 
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participación accionaria. Las acciones de nuestra empresa tendrán un valor de 1 sol por 
acción.  
Tabla 88: Financiamiento de accionistas 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 89: Distribución de Financiamiento 
 
Fuente: Elaboración Propia 
3.7.2 Cálculo del valor del emprendimiento 
Para el primer método de valorización se utilizó el ratio financiero de Valor Actual Neto 
(VAN) de nuestro proyecto.  
El valor actual de nuestro emprendimiento se calculó de la siguiente manera: En primer lugar, 
se halló los flujos de caja por cada año más el monto de la inversión inicial. Luego, se halló 
el VAN por cada año y se sumó cada uno de los montos. Finalmente, se obtuvo como monto 
total a invertir: 2, 085, 104 soles hoy en día.  Al tener un VAN positivo, se cubre el monto 
total de la inversión inicial y nuestro emprendimiento es considerado como rentable 
generando valor.  
Tabla 90: Primer método de valoración a través del VAN 
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Fuente: Elaboración propia 
El segundo método de valoración realizado se efectuó mediante escenarios. Se presentaron 3 
escenarios diferentes; escenario optimista, escenario realista y escenario pesimista; del flujo 
de caja en la cual se cambió la variable de unidades vendidas para simular diferentes 
resultados. 
El escenario optimista se mantiene con el 100% de proporción de ventas proyectadas 
actuales; mientras que los escenarios realista y pesimista cuentan con una proporción de 70% 
y 40% respectivamente. Estas proporciones, se multiplicaron a los Conceptos de Ventas, 
Costo de Ventas y los Gastos de Venta, los cuales son proporcionales a sus ventas para 
realizar los nuevos flujos de caja correspondientes como se puede ver en las siguientes tablas. 
Tabla 91: Flujo de Caja Anual Escenario Optimista 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 92: Flujo de Caja Anual Escenario Realista 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Tabla 93: Flujo de Caja Anual Escenario Pesimista 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Finalmente, se calculó el Valor Actual Neto (VAN) de cada escenario para luego 
multiplicarlo por una ponderación a criterio del grupo del proyecto y así realizando una 
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sumatoria a los VAN ponderado de cada escenario obtener el VAN esperado del proyecto de 
1’286,857.70 soles, utilizando el análisis de sensibilidad por escenarios. 
Tabla 94: VAN Esperado del Proyecto por Escenarios 
 
Fuente: Elaboración Propia 
4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
El principal problema encontrado es la falta de información turística consolidada y detallada 
de manera virtual para los turistas que visitan Lima pocos días. Además, estos turistas no 
saben que pueden conocer en su tiempo libre cerca de la zona donde se hospedan.   
Nuestra App ofrece “ser tu propio guía” con variedad de rutas interactivas de turismo en 
diferentes distritos de Lima donde los turistas se podrán descargar las rutas con información 
real, actualizada, variada y verificada dependiendo del tipo de ruta que se elija.   
Luego de las entrevistas a expertos y usuarios, pudimos validar que ambos mostraron interés 
en nuestro negocio. Con los usuarios se validaron tres principales puntos que son la falta de 
información consolidada de manera virtual, que prefieren ser autoguiados y están interesados 
en escuchar/leer información fuera de lo común de los lugares más turísticos. Por otro lado, 
los expertos nos validaron dentro de lo más resaltante que el Perú posee un gran potencial 
para incrementar el turismo y que deberían existir servicios como aplicativos móviles, 
pantallas táctiles, inversión por parte del Estado, entre otros.   
Para validar el CANVAS se plantearon 4 hipótesis. La hipótesis uno plantea que los turistas 
están interesados en conocer nuestra idea de negocio. La segunda hipótesis plantea que el 
historiador, el programador y la traductora estarían interesados en trabajar con nosotros. La 
tercera consiste en que los turistas están interesados en descargar nuestra aplicación. La 
última que es el concierge indica que los turistas están interesados en interactuar y pagar por 
nuestra aplicación.  
El concierge se validó con el siguiente resultado: Se validó que el 75% de los entrevistados 
están dispuestos a pagar por nuestra App.  
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Con respecto al FODA, el análisis interno tuvo valor de 2.34 lo cual está dentro del promedio. 
Esto significa que la empresa tiene más fortalezas que debilidades, por lo que la hace más 
competitiva en el mercado. Dentro del análisis externo, se logró un valor de 3.25 lo cual 
también está dentro del promedio. Esto significa que la empresa tiene más oportunidades de 
desarrollo y de crecimiento que las amenazas a pesar de la competencia actual.  
La estrategia genérica de nuestra App es la diferenciación ya que contamos con la opción de 
elegir el tipo de ruta, si el usuario arma la ruta o la descarga preestablecida, la opción de leer 
o escuchar los puntos relevantes de la ruta y por último la elección a los usuarios de crear 
según su experiencia una ruta y compartirla.   
Con respecto al concierge, de todos los experimentos, se puede concluir que se mantendrá 
sólo como método de captación las publicaciones de nuestra página de Instagram y la 
publicidad por medio de Google Ads ya que se obtuvo la mayor cantidad de intención de 
compra por medio de estas.  
Concierge: Facebook no es un buen método de captación ya que, aunque logra alcanzar a 
muchas personas ninguna se ve interesado en ingresar al sitio web. Por otro lado, el código 
QR tampoco funcionó ya que solo el 5% de los 100 flyers tuvieron intención de conocer más 
acerca del negocio. Con los influencers aprendimos que no es una buena manera ya que, de 
la cantidad de personas alcanzadas, solo el 1% ingreso a nuestra página. Google Ads, por 
otro lado, nos sirvió para obtener un mayor alcance sin embargo no nos sirvió para validar la 
intención de compra. Las publicaciones de Instagram si tuvieron éxito y pudimos comprobar 
que nuestra hipótesis es correcta: los turistas están interesados en pagar por utilizar nuestra 
app. 
Como conclusión del capítulo del plan financiero, el grupo ha determinado que el proyecto 
presentado en este documento es viable y rentable considerando todos los análisis de los 
ratios financieros, el plan de financiamiento y los métodos de evaluación previamente 
realizados. 
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6 ANEXOS 
Anexo 1: Guía de preguntas a los expertos  
 Entrevista al historiador (experto):  
● ¿A qué te dedicas?  
● ¿Qué rutas de Lima, según su experiencia, deberíamos ofrecer en la aplicación?  
● ¿Conoce algunas rutas más escondidas que los turistas generalmente no hacen o no 
conocen?  
● ¿Cómo los turistas lo contactan para realizar rutas?  
● ¿Qué le parece la idea de nuestra aplicación?  
 Entrevista a la traductora (experto):  
● ¿Qué opinas de la idea de realizar esta aplicación?  
● ¿En qué idiomas deberíamos ofrecer la aplicación?  
● ¿Cuánto nos cobraría por traducción?    
● ¿Cuál podría ser la forma de pago?  
● ¿Necesitaríamos o nos recomendaría que la traducción sea certificada?  
● ¿Varía el precio por traducción de audio o escrita?  
● ¿Estaría dispuesto a trabajar con nosotros?  
  
Anexo 2: Cotización para la elaboración del presupuesto de RSE 
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